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Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia OP-Private-palvelun tunnettuutta 
OP Etelä-Hämeen sijoitusasiakaskunnassa. Tavoitteena oli selvittää, mil-
laisia mielikuvia tässä potentiaalisessa asiakaskunnassa on OP-Private-
palvelusta.  Näin saataisiin selville mahdolliset syyt, miksi asiakas ei ole 
vielä päätynyt OP-Private-asiakkuuteen. Pankin itsensä asettaman tavoit-
teen mukaan kaikilla palvelun kriteerit täyttävällä asiakkaalla tulisi olla 
oikeus kuulla palvelusta. Tutkimuksella haluttiin myös selvittää, onko kai-
kille asiakkaille tarjottu palvelua henkilökohtaisesti. Opinnäytetyön teo-
reettisen viitekehyksen muodostivat sijoittaminen, asiakkuudenhallinta se-
kä maineen johtaminen. Teoriaosuuden tavoitteena oli selvittää asiakasko-
kemuksen, mielikuvien ja maineen vaikutuksia yrityksien asiakkuuksiin. 
 
Tutkimus toteutettiin helmikuun 2015 aikana. Tutkimusmenetelmänä 
työssä käytettiin kvantitatiivista kyselytutkimusta. Tutkittavan perusjou-
kon muodostivat OP Etelä-Hämeen henkilöasiakkaat, joilla on yli 100 000 
euron sijoitusvarallisuus. Tutkimus tehtiin ositettuun otantaan perustuvana 
ja tiedonkeruumenetelmänä käytettiin sekä internetkyselyä että kirje-
kyselyä. Kyselyihin vastasi yhteensä 242 vastaajaa ja kyselyn vastauspro-
sentiksi saatiin 29,2 %. 
 
Tutkimuksessa selvisi, että lähes kolmannekselle pankin sijoitusasiakkais-
ta OP-Private-palvelu ei ollut tunnettu entuudestaan. Yhteensä kaikista ky-
selyyn vastanneista noin 45 prosentille ei ole tarjottu palvelua henkilökoh-
taisesti. Vastaajat pitivät palvelua laadukkaana, luotettavana ja vaivatto-
mana. Asiakkaiden todellinen mielikuva vastaa hyvin OP-Private Etelä 
Hämeen asettamaa tavoitekuvaa. Sen sijaan palvelua ei koettu erityisen 
kilpailukykyiseksi, joustavaksi tai ajankohtaiseksi. Palvelun hyötyjä ja 
kiinnostavuutta voidaan jatkossa lisätä kattavalla ja monikanavaisella vies-
tinnällä. Palvelu tulisi ensin myydä pankin sisällä ja vahvistaa yksiköiden 
välistä yhteistyötä. Näin saataisiin rakennettua vahva perusta, joka tukee 
yksikön kasvutavoitteita jatkossa. 
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The purpose of this thesis was to study how well-known the OP-Private-
service is among the investment clients of OP Etelä-Häme. The aim was to 
clarify what kind of image this potential clientele has from OP-Private-
service, in order to find out the possible reasons why the client has not 
ended up as an OP-Private-customer. The bank itself has a goal that all 
customers that meet the criterion of the service, have a right to hear from 
the service. Research aimed also to find out whether the service had been 
offered to all clients in person. The theoretical framework of this thesis 
consisted of investments, customer relations and image management. The 
aim of the theory part was to explain how the customer experience, image 
and reputation affect the customerships of the company. 
 
The implementation of the research took place in February 2015. The 
method used in the research was quantitative survey. The population con-
sisted of those private customers of OP Etelä-Häme, who had more than 
100 000 euros investment assets. The research was made as a stratified 
sampling. The data was collected with the help of an online survey as well 
as with questionnaires sent by mail. A total of 242 customers answered the 
survey and the response rate was 29.2 %. 
 
The outcome of the research clarified that nearly a third of the investment 
clients had not heard from the OP-Private-service previously. The service 
had not been offered personally to a total of 45 percent of the respondents. 
The respondents considered that the service is high-quality, reliable and 
effortless. The image of the service meets well with the target image. 
However, the service was not seen particularly competitive, flexible or 
contemporary. The benefits and attractiveness could be increased in the 
future by multi-channel and diverse communication. The service should be 
sold within the personnel and also cooperation between the units should be 
consolidated. This is the way how to strengthen the base that supports the 
strategy in the future. 
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Yrityksellä on markkinoiden paras tuote ja ollaan myös vakuuttuneita, että 
se on juuri oikea heidän asiakkailleen. Henkilöstö on lisäksi pätevää, mo-
tivoitunutta ja asiansa osaavaa. Mistään näistä ei kuitenkaan ole hyötyä jos 
asiakkaan mielikuva tuotteesta, sen laadusta ja hyödyllisyydestä ei vastaa 
todellisuutta. Imagon ja hyvän maineen merkitys korostuvat yhä entises-
tään yritysten kilpailutekijänä. Jokaisen yrityksen tavoitteena on yksinker-
taisesti saada, pitää ja kehittää asiakkuuksia (Peppers & Rogers 2011, 5). 
 
Yrityksen nimen ja maineen säilyttäminen etenkin talouskriisin ravista-
malla pankkisektorilla on erityisen tärkeää. Yrityksen maineen vahingoit-
tuminen on yksi suurimmista riskeistä. Menetetyn maineen palauttaminen 
Private Banking -sektorilla on lähes mahdotonta. Yritys luo puheillaan ja 
teoillaan odotuksia, jotka pitää pystyä lunastamaan. Maineen rakentumi-
seen vaikuttavat mennyt tekeminen, nykyinen oleminen sekä käsitykset 
siitä, mitä on tulossa. (Knipp 2009, 10; Aula & Heinonen 2011, 15.) 
 
Viestintä vaikuttaa mielikuviin. Yritys viestii tahtomattaankin, sillä jokai-
nen asiakaskohtaaminen on viestintää. Kiinnittämällä huomiota kokonais-
valtaiseen viestintään yritys voi luoda kilpailukykyä, joka on vaikeasti ko-
pioitavissa. Sisäisellä viestinnällä yritys sitoo organisaation eri osat toimi-
vaksi kokonaisuudeksi. Markkinointiviestinnän tarkoituksena on kertoa 
tuotteista sekä luoda vuorovaikutussuhteita asiakkaisiin ja muihin toimi-
joihin. Yritysviestinnän tehtävänä on pitää yhteyttä toimintaympäristön eri 
sidosryhmiin sekä kertoa yrityksestä kokonaisuudessaan. (Isohookana 
2007, 9–10.) 
 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää OP-Private Etelä-Hämeen 
tunnettuutta OP Etelä-Hämeen sijoitusasiakaskunnassa. Työssä tutkitaan, 
millaisia mielikuvia tässä potentiaalisessa asiakaskunnassa on OP-Private-
palvelusta ja vastaako asiakkaiden mielikuva sitä tavoitemielikuvaa, johon 
on tähdätty. Kun näihin kysymyksiin on vastattu, voidaan tarkastella, onko 
syytä muuttaa toiminnassa tai viestinnässä jotain, jotta saavutetaan haluttu 
yrityskuvatavoite. Työn tavoitteena on myös selvittää mahdolliset syyt, 
miksi asiakas ei ole päätynyt OP-Private-asiakkuuteen. 
 
Teoriapohjana opinnäytetyössä käytetään sijoittamisen perusteiden lisäksi 
asiakkuudenhallintaan, asiakaskokemukseen ja maineeseen liittyvää teori-
aa. Toimeksiantaja on teettänyt aiemmin säännöllisesti asiakastyytyväi-
syystutkimuksia. Sen sijaan OP-Private-palvelun tunnettuutta tai sen syn-
nyttämiä mielikuvia asiakkaissa ei ole aiemmin tutkittu. 
1.1 Tausta 
OP Ryhmän keskeiset strategiset pitkän aikavälin tavoitteet on jaettu ta-
loudellisiin, kasvu- ja markkina-asemaan sekä laadullisiin tavoitteisiin. 
Yksi laadullisista tavoitteista on luoda asiakkaille ylivertainen ja yhtenäi-
nen asiakaskokemus kaikissa kanavissa ja kaikilla liiketoiminta-alueilla. 




Ryhmän tavoitteena on tarjota mahdollisimman mutkaton ja joustava asia-
kaskokemus. Hyvän asiakaskokemuksen rakentamisen haasteiksi koetaan 
ongelmat, jotka vaikuttavat päivittäin useiden asiakkaiden asiointiin ja sen 
sujuvuuteen. Hyvän asiakaspalvelun avaimena pidetään palvelujen sauma-
tonta yhdistämistä verkosta ja mobiilista henkilökohtaisiin konttoripalve-
luihin. (OP Ryhmän toimintakertomus ja tilinpäätös 2014, 25, 35.) 
 
OP Ryhmä on kuvannut maineriskin yhdeksi merkittävimmäksi riskik-
seen. Maineen tai luottamuksen heikkeneminen voi johtua negatiivisesta 
julkisuudesta tai olla seurausta jonkun riskin toteutumisesta. OP Ryhmässä 
maineriskiä hallitaan ennakoivasti ja pitkäjänteisesti noudattamalla säänte-
lyä, finanssitoimialan hyviä käytäntöjä ja ryhmän hyvän liiketavan periaat-
teita. Toiminnan ja siitä viestimisen avoimuutta myös korostetaan. (OP 
Ryhmän toimintakertomus ja tilinpäätös 2014, 84.)  
 
Varainhoito ja sijoittaminen ovat kasvussa, ja niihin on myös OP Etelä-
Hämeessä panostettu viime vuosina. Pankin strateginen tavoite on kasvaa 
voimakkaasti ja olla tulevaisuudessa toimialueensa johtava varallisuuden-
hoitopalveluiden tuottaja. Korkokatteiden pienentyessä on pankkien haet-
tava tulosta palkkiotuotoista. OP-Private-yksikössä, jossa opinnäytetyön 
tekijä itsekin työskentelee, kasvua on tähän asti haettu pääsääntöisesti 
pankin jo olemassa olevista asiakkaista. Asiakkaita on saatu jonkin verran 
myös pankin ulkopuolelta. (Nyberg, haastattelu 14.1.2015.) 
 
Private Banking -palvelu on sopimuspohjaista varainhoitoa ja se on suun-
nattu asiakkaille, joiden sijoitusvarallisuus ylittää 100 000 euroa. Jokaisel-
la tämän kriteerin täyttävällä asiakkaalla on oikeus kuulla palvelusta. 
Kaikki edellytyksen täyttävät pankin sijoitusasiakkaat on tarkoitus jalostaa 
OP-Private-asiakkaiksi. Pankin jokaisella asiakkaan kohtaavalla henkilöllä 
on myyntitavoitteissaan OP-Private-ohjaukset. Lisäksi jokaiselle pankin 
yksikölle on nimetty oma yhteyshenkilö OP-Private-sijoituspäälliköistä, 
joiden puoleen on helppo kääntyä ohjaustilanteissa. (Nyberg, haastattelu 
14.1.2015.) 
 
Pankin sisälle on muodostunut useita työpareja, jotka ovat tehneet menes-
tyksekästä yhteistyötä. Syystä tai toisesta asiakkaan polku kohti OP-
Private-palvelua saattaa kuitenkin pysähtyä. Syitä tähän voi olla monia. 
Asiakkaalla itsellään ei välttämättä ole mielenkiintoa kyseistä palvelua 
kohtaan tai heille on muodostunut tietynlainen mielikuva palvelusta ja sen 
hyödyllisyydestä. Palvelun sisältöä ei välttämättä ole ymmärretty, jonka 
vuoksi sitä ei ole koettu tarpeelliseksi. Yhtenä syynä voi myös olla, että 
palvelua ei yksinkertaisesti ole heille tarjottu tai esitelty. 
 
Minkä vuoksi asiakas ei halua OP-Private-esittelyyn, vaikka sitä hänelle 
suositellaan? Pankin sijoitusneuvojan (Haapamäki, sähköpostiviesti 
23.2.2015) kokemuksen mukaan yleisimpiä asiakkaan itsensä ilmoittamia 
syitä ovat: palvelun maksullisuus, halutaan tehdä itse sijoituspäätökset, ei 
haluta ottaa riskiä tai ei haluta vaihtaa nykyistä yhteyshenkilöä. Jos asia-
kas kuitenkin saadaan esittelyyn, niin miksi hän ei esittelyn jälkeen päädy 
OP-Private-sopimukseen? OP-Private sijoituspäällikön (Virtapalo, sähkö-
postiviesti 20.2.2015) kokemuksen mukaan yleisin asiakkaan ilmoittama 




syy on sijoittamiseen liittyvä riski. Asiakkaat myös uskovat itse hoitavansa 
varojaan paremmin tai vähintään yhtä hyvin, eivätkä tämän vuoksi koe 
tarvitsevansa varoilleen ulkopuolista hoitajaa. 
1.2 Opinnäytetyön tavoitteet, tutkimusongelmat ja aiheen rajaus 
Opinnäytetyön aihetta pohdittiin yhdessä OP-Private-yksikön johtaja Lauri 
Kalpalan kanssa lähtökohdasta, että siitä olisi mahdollisimman paljon hyö-
tyä yksikön myynnin johtamiseen. Työn tavoitteena on muodostaa käsitys 
siitä, millainen mielikuva pankin sijoitusasiakkaille on syntynyt OP-
Private-palvelusta. Tutkimuksella haetaan vastauksia siihen, mistä asiak-
kaat ovat mahdollisesti kuulleet palvelusta ja mitkä ovat olleet mahdollisia 
esteitä sille, ettei asiakas ole OP-Private-palvelun asiakkaana. 
 
Vastausten perusteella voidaan tunnistaa mahdolliset puutteet asiakkuuden 
hallinnassa, sekä löytää kohdat, joita prosessissa olisi syytä parantaa. Työn 
tuloksia voidaan myös jatkossa hyödyntää, kun mietitään keinoja, joilla 
asiakkaiden jalostaminen sijoituspalvelu-asiakkaasta Private-asiakkaaksi 
onnistuu paremmin ja miten positiivista tunnettuutta voidaan lisätä. Asi-
akkuuden pitoa saadaan lujitettua tarjoamalla asiakkaalle juuri heille sopi-
vinta, parasta ja hyödyllisintä palvelua. 
 
Tutkimusongelmaa yleisellä tasolla voidaan luonnehtia neljän piirteen pe-
rusteella. Kartoittava tutkimus etsii uusia näkökulmia ja löytää uusia ilmi-
öitä. Tavallisimmin kartoittava tutkimus toteutetaan kvalitatiivisella tut-
kimuksella. Selittävä tutkimus etsii selitystä johonkin tilanteeseen tai on-
gelmaan. Kuvailevan tutkimuksen tarkoituksena on esittää tarkkoja kuva-
uksia henkilöistä tai tapahtumista ja ennustavasta tutkimuksesta puhutaan 
kun ennustetaan tapahtumia tai ihmisten toimintoja. (Hirsjärvi, Remes & 
Sajavaara 2009, 138–139.) Näiden määritelmien mukaan tämä tutkimus on 
selittävä tutkimus, jolla haetaan syy- ja seuraussuhteita pankin sijoitusasi-
akkaiden käyttäytymisestä. 
 
Tutkimuksen pääkysymys:  
 Onko OP-Private-palvelu tunnettu sijoitusasiakkaiden keskuudes-
sa?  
 
Tarkentavat kysymykset:  
 Onko sijoitusasiakkaille kerrottu OP-Private-palvelusta? 
 Millainen mielikuva sijoitusasiakkaille on muodostunut OP-
Private-palvelusta? 
 Mitkä ovat olleet mahdolliset syyt, miksi ei ole päädytty sopimuk-
seen? 
 
Opinnäytetyön teoreettisen viitekehyksen muodostavat sijoittaminen ja va-
rainhoito sekä asiakkuuden hallinta ja maineenhallinta. On tärkeää ym-
märtää, miten asiakkuuksien hoito kokonaisuutena pankin sisällä vaikuttaa 
asiakkaiden mielikuviin eri palveluiden hyödyllisyydestä. 
 
Tässä työssä sijoitusasiakkailla tarkoitetaan nimenomaan niitä pankin asi-
akkaita, joilla ei ole OP-Private-sopimusta. OP-Private-sopimuksen teh-




neitä asiakkaita kutsutaan OP-Private-asiakkaiksi. Työn tärkein rajaus on 
tutkimukseen kuuluva asiakasjoukko, eli pankin potentiaaliset OP-Private-
henkilöasiakkaat sijoitusvarallisuudella mitaten. Tutkimuksen ulkopuolel-
le jätettiin käytännön syistä yritysasiakkaiden lisäksi kuolinpesät sekä 
edunvalvottavat. Nämä asiakkuudet olisivat vaatineet yksittäin selvitystä, 
kuka heidän puolestaan voi kyselyyn vastata. 
 
Työssä ei tutkita tai oteta kantaa, kannattaako asiakkaan liittyä OP-
Private-palveluun. Työssä olisi voitu tutkia OP-Private-palvelun mainetta 
pankin sisällä sijoitusneuvojilla sekä asiakasvastuullisilla toimihenkilöillä. 
Sisäinen maine rajautui kuitenkin tutkimuksen ulkopuolelle, koska toi-
meksiantaja kokee asiakkailta saadun tiedon tällä hetkellä arvokkaammak-
si. Aihetta olisi voitu lisäksi käsitellä tuotejohtamisen näkökulmasta. Tuo-
tejohtaminen rajattiin työn ulkopuolelle, koska tutkimuksessa haluttiin 
keskittyä ennen kaikkea asiakkaiden kokemukseen ja näkökulmiin. 
1.3 Toimeksiantajan esittely 
Työn toimeksiantaja on Etelä-Hämeen Osuuspankki, joka on osa OP 
Ryhmää. OP-Pohjola-ryhmän uusi nimi OP Ryhmä otettiin käyttöön 
1.1.2015. Asiakasmäärä Suomessa oli joulukuun lopussa n. 4,3 miljoonaa, 
joista omistajajäsenten eli asiakasomistajien määrä oli noin kolmannes. 
Edellisen tilikauden lopussa ryhmän palveluksessa oli 12 356 henkilöä. 
OP Ryhmä muodostuu kolmesta liiketoiminta-alueesta: pankkitoiminta, 
varallisuudenhoito ja vahinkovakuutus. OP Ryhmä on Suomen toiseksi 
suurin varallisuudenhoitaja, jonka hallinnoitavien varojen bruttomäärä oli 
31.12.2014 noin 61,3 mrd. euroa. Private Banking -liiketoiminnan osuus 
hallinnoitavista asiakasvaroista oli 12,8 mrd. euroa. Ryhmän rakenne on 
kuvattu kuvassa 1. (OP Ryhmän toimintakertomus ja tilinpäätös 2014, 9, 
26.) 
 
Kuva 1. OP Ryhmän rakenne. (OP Ryhmä lyhyesti n.d.) 
OP Ryhmä tavoittelee merkittävää kasvua varallisuudenhoidossa ja saa-
vuttaakin markkinajohtajan asemaa myös tällä liiketoiminta-alueella. Va-
rallisuudenhoitosegmentin tulos ennen veroja oli noussut vuonna 2014 
vertailukaudesta 42,5 %. OP Ryhmän hyvä markkinaosuus ja maine myös 
mahdollistavat alan parhaita kumppaneita maailmalta. OP Ryhmän varalli-
suudenhoitoyksiköt ovat allekirjoittaneet YK:n vastuullisen sijoittamisen 
periaatteet ja integroineet vastuullisen sijoittamisen osaksi normaalia sijoi-
tustoimintaa. (OP Ryhmän toimintakertomus ja tilinpäätös 2014, 7, 50.) 





OP Ryhmän varallisuudenhoidon liiketoiminta-alueet ovat henkilöasiak-
kaat, yritysasiakkaat, sijoitustoiminta ja varallisuudenhoitotuotteet. Henki-
löasiakkaille tarjotaan kattava valikoima erilaisia säästämis- ja sijoittamis-
ratkaisuja. Yritysasiakkaiden palveluvalikoima käsittää erilaisia sijoitus-
ratkaisuja niin yrityksen kassanhallintaan kuin sijoitustoimintaankin. Yksi-
löllistä omaisuudenhoitoa eli Private Banking -palvelua OP Ryhmässä tar-
joavat OP-Private-yksiköt. OP:lla on Suomen laajin Private Banking-
verkosto. Palvelua on kehitetty viime vuosina voimakkaasti, ja sen tulok-
set näkyvät parempana asiakastyytyväisyytenä sekä asiakkaiden sitoutu-
misena. (OP Ryhmän toimintakertomus ja tilinpäätös 2014, 30.) 
 
Etelä-Hämeen Osuuspankki syntyi vuoden 2014 alussa Hauhon, Hämeen-
linnan Seudun, Lopen ja Riihimäen Seudun Osuuspankkien fuusiossa. 
Pankin uusi markkinointinimi OP Etelä-Häme otettiin käyttöön ryhmän 
suositusten mukaisesti 1.1.2015 virallisen nimen rinnalle. Pankilla oli 
vuoden 2014 lopussa 87 765 asiakasta ja sen pankkiliiketoiminta on yli 
2,65 mrd. euroa. OP Etelä-Häme kuuluu OP Ryhmän suurimpien osuus-
pankkien joukkoon ja toimii viiden kunnan alueella 185 työntekijän ja 
kahdeksan konttorin voimin. (Toivonen, sähköpostiviesti 16.2.2015.) 
 
Varainhoito ja sijoittaminen ovat kasvussa ja niihin on panostettu viime 
vuosina myös OP Etelä-Hämeessä. Korkokatteiden pienentyessä pankit 
hakevat tulosta muualta eli käytännössä palkkiotuotoista. Pankin strategi-
nen tavoite on kasvaa voimakkaasti ja olla tulevaisuudessa toimialueensa 
johtava varallisuudenhoitopalveluiden tuottaja. Varainhoidon asiakkaat 
luokitellaan sijoitusvarallisuuden ja heidän palvelutarpeidensa mukaan jo-
ko säästäjä- ja sijoittaja-asiakkaaksi, OP-sijoituspalveluun tai OP-
Privateen. (Toivonen, sähköpostiviesti 16.2.2015.) 
 
OP Etelä-Hämeen Private Banking on organisoitu omaksi yksiköksi. OP-
Private-yksikössä palvellaan pankin varakkaimpia sijoitusasiakkaita, jotka 
ovat solmineet omaisuudenhoitosopimuksen. OP-Private Etelä-Häme on 
jaettu kahteen eri alueeseen, eteläiseen ja pohjoiseen. Yksikössä työsken-
telee seitsemän varainhoitajaa, kolme taustatyöntekijää sekä yksikön esi-
mies.  Lisäksi Janakkalan Osuuspankin kanssa on solmittu alueellinen yh-
teistyösopimus. Tämä tarkoittaa että OP-Private Etelä-Häme tuottaa OP-
Private-palvelun Janakkalan Osuuspankille. Käytännössä yksi varainhoita-
jista työskentelee Janakkalan Osuuspankin tiloissa. OP-Private Etelä-
Hämeellä oli 31.12.2014 OP-Private-sopimuksia 1 029 ja hoidettavaa va-
rallisuutta yhteensä 225 m eur. (Nyberg, haastattelu 14.1.2015.) 
 
OP-Privaten liikeideana on tarjota laadukasta ja vaivatonta varainhoitoa 
pankin varakkaimmille asiakkaille. OP-Privaten tehtävänä on huolehtia 
asiakkaasta, hänen varallisuudestaan sekä hänen perheensä pankkiasioista 
kokonaisvaltaisesti. OP-Private Etelä-Hämeessä panostetaan erityisesti ak-
tiiviseen ja laadukkaaseen myyntityöhön sekä ohjataan asiakkaita heille 
sopivimpiin sijoitusratkaisuihin. (Nyberg, haastattelu 14.1.2015.) 
 
OP-Private Etelä-Häme haluaa olla paikallisesti suurin ja tunnetuin va-
rainhoitaja. Palvelun menestyksen koetaan perustuvan hyvään ja laaduk-




kaaseen sekä luotettavaan asiakkuuden hoitoon. OP Ryhmää tai OP-
Private Etelä-Hämettä ei ehkä yleisesti mielletä sijoittajan pankiksi, vaikka 
ne tunnetaankin turvallisina ja luotettavina varainhoitajina. Vaikka tuotot 
ovat olleet hyviä, ei asiakkaille missään vaiheessa luvata ylisuuria tai epä-
realistisia tuottoja. OP-Private Etelä-Hämeen viime vuosien hyvän kasvun 
uskotaan johtuneen palvelun laadukkuudesta, asiakkaan tarpeiden ymmär-
tämisestä ja lupausten pitämisestä. (Nyberg, haastattelu 14.1.2015.) 
  




2 SIJOITTAMINEN JA PRIVATE BANKING 
Raha on vaihdon väline, arvon mitta sekä arvon säilyttäjä. Yritys voi 
muuttaa suoritteensa rahaksi joko hankkiakseen uusia tuotannontekijöitä 
tai suorittaakseen korvauksia rahoittajille tai yhteiskunnalle. Kun rahaa 
käytetään arvon säilyttäjänä, sen avulla voidaan siirtää tämänhetkistä kulu-
tusmahdollisuutta tuonnemmaksi ja sillä keinoin myös ansaita. Kun rahaa 
lainataan tai sijoitetaan toisaalle, saadaan korvaukseksi korkoa ja/tai osin-
koa sekä mahdollisesti arvonnousua. Rahan arvo kuitenkin muuttuu esi-
merkiksi inflaation vaikutuksesta, jonka vuoksi raha toimii täysimääräise-
nä arvon säilyttäjänä yleensä vain lyhyen aikaa. (Leppiniemi 2009, 105.) 
 
Inflaation vaikutuksesta johtuvan rahan ostovoiman heikkenemisen kat-
taakseen, sijoittajat haluavat tuottoa sijoittamalleen rahalle. Joskus mui-
noin sijoittajat vielä saivat tilitalletuksilleen hyvää korkoa. Pelkästään tal-
letuksilla maksettavilla koroilla ei kuitenkaan tänä päivänä kata inflaation 
syömää osuutta. Tämän vuoksi sijoittamisen ja säästämisen eri muodot 
ovat kasvattaneet suosiotaan jo pidemmän aikaa. Finanssialan keskusliiton 
(2014a, 10) keväällä 2014 tekemän tutkimuksen mukaan 61 prosentilla 
suomalaisista on säästöjä tai sijoituksia. Tässä luvussa tarkastellaan rahoi-
tusmarkkinoita ja sijoittamisen perusteita. 
2.1 Rahoitusmarkkinat ja pankkijärjestelmä 
Rahoitusmarkkinoilla on lukuisia tehtäviä, kuten varojen välittäminen yli-
jäämätalouksilta alijäämätalouksille, informaation välittäminen sijoittajien 
ja varoja hankkivien talouksien välillä sekä rahoitusmuotojen hinnoittelu 
(Leppiniemi 2009, 73). Sijoittajan näkökulmasta rahoitusjärjestelmän pro-
sessi kulkee siten, että heidän ylijäämävaransa kulkevat joko rahoituksen 
välittäjien eli pankkiiriliikkeiden, pankkien tai suoraan rahoitusmarkkinoi-
den kautta alijäämämarkkinoille eli rahoitusta tarvitseville yrityksille. 
 
Talletuspankki ja luottoyhteisö ovat luottolaitoksia. Yleiskielessä luotto-
laitoksista käytetään termiä pankki tai talletuspankki. Ne voivat yksinoi-
keudella vastaanottaa yleisöltä takaisinmaksettavia varoja ja käyttää niitä 
esimerkiksi luottojen myöntämiseen. Toiminta edellyttää toimilupaa, joka 
myönnetään luottolaitoslain perusteella. Talletuspankilla on yksinoikeus 
vastaanottaa yleisöltä talletuksia, jolla tarkoitetaan takaisinmaksettavia tal-
letussuojarahaston piiriin kuuluvia varoja. Suomalaisia toimiluvan saanei-
ta talletuspankkeja on yli 300. Luottoyhteisö on luottolaitos, joka voi vas-
taanottaa yleisöltä muita takaisinmaksettavia varoja kuin talletuksia. Täl-
laisia ovat rahoitusyhtiöt, kuten esimerkiksi Nordea Rahoitus Suomi Oy ja 
OP-Korttiyhtiö Oyj. Kotimaisia luottoyhteisöjä toimii Suomen markki-
noilla kymmenkunta.  (Finanssivalvonta 2014a.) 
 
Pankit sekä eräät muut luottolaitokset harjoittavat Suomessa luottolaitos-
toimintaa. Pankit toimivat usein konserneina, joissa toimintoja harjoitetaan 
erillisissä yhtiöissä. Eri toimintoja voivat olla varsinaisen pankkitoiminnan 
lisäksi esimerkiksi rahoitusyhtiötoiminta, henkivakuuttaminen tai rahasto-
yhtiötoiminta. Pankkien toiminta on usein jaettu päätoiminnoiksi, joita 
ovat esimerkiksi vähittäispankki- ja yrityspankkitoiminnan lisäksi omai-




suudenhoito. Omaisuudenhoitoon kuuluu arvopaperien välitys, asiakkai-
den sijoitussalkkujen hoito sekä erilaisten finanssitoimintaan liittyvien va-
kuutuksien tarjoaminen asiakkaille. Suomessa toimivan talletuspankin on 
kuuluttava talletussuojarahastoon, jonka tarkoituksena on tallettajien saa-
misten turvaaminen tiettyyn eurorajaan saakka. (Leppiniemi 2009, 134–
135.) 
 
Luottolaitostoimintaa koskee laki luottolaitostoiminnasta sekä joukko eri-
tyislakeja. Mikäli luottolaitos tarjoaa sijoituspalveluja, sovelletaan siihen 
arvopaperimarkkinalakia sekä sijoituspalveluyrityksistä annettua lakia. Fi-
nanssivalvonta valvoo luottolaitoksia, joille luottolaitoslain perusteella on 
myönnetty toimilupa. Talletuspankkien ja luottoyhteisöjen on täytettävä 
lainsäädännössä ja Finanssivalvonnan määräyksissä asetettuja vaatimuksia 
ja rajoituksia. Vaatimukset ja rajoitukset koskevat talletuspankkien ja luot-
toyhteisöjen toiminnan lisäksi vakavaraisuutta, riskienhallintaa ja riskinot-
toa. Valvonnan haasteena on tunnistaa markkinoiden ja valvottavien on-
gelmat mahdollisimman aikaisin, jotta niihin voidaan reagoida ja toisaalta 
ryhtyä tarvittaviin toimiin mahdollisimman pian. (Leppiniemi 2009, 134; 
Finanssivalvonta 2014a.) 
2.2 Sijoittaminen 
Säästämisestä puhutaan silloin, kun laitetaan rahaa sivuun ilman erillistä 
tuottotavoitetta. Jos taas rahaa laitetaan säästöön tavoitteellisesti, se laske-
taan sijoittamiseksi. Sijoittamisella kuitenkin tavallisimmin tarkoitetaan si-
joituskohteiden ostoa, hallussapitoa tai myyntiä tarkoituksena tehdä voit-
toa. Sijoittamisessa keskeistä on tavoiteltava tuotto ja siihen liittyvän ris-
kin hallinta. (Pesonen 2011, 11.) 
 
Sijoittaminen ja toisten varojen hoito perustuu vahvasti luottamukseen niin 
yritys- kuin sijoitustoiminnassakin. Ilman luottamusta ei ole edellytystä 
toimia varainhoitajana. Luottamus ja riski kulkevat myös käsi kädessä. 
Mitä enemmän luottamusta sijoitettavaan kohteeseen tai vaikkapa omai-
suudenhoitajaan kohdistuu, sitä vähemmän siinä koetaan olevan riskiä. 
Epäonnistumistenkin käsittely on helpompaa käsitellä asiakkaan ja varain-
hoitajan välillä, jos perusluottamus on hyvällä tasolla. Asiakas kuitenkin 
viime kädessä ratkaisee, onko uskottava varainhoitaja myös luotettava. 
Syvä luottamus saavutetaan vasta ajan kanssa. (Pesonen 2011, 18–19.) 
2.2.1 Tuotto 
Sijoittajat haluavat tuottoa sijoittamalleen pääomalle. Sijoitusten tuotto 
muodostuu sijoituksen arvonnoususta sekä mahdollisista sijoituksen omis-
tamiseen oikeuttavista tulevista maksuista. Tulevilla maksuilla tarkoite-
taan esimerkiksi osakesijoittamisessa yritysten jakamia osinkoja. Eri sijoi-
tuskohteiden tuotot poikkeavat huomattavasti toisistaan. Osakesijoittajat 
voivat saada parempaa tuottoa kuin korkosijoittajat, mutta toisaalta riski 
sijoitusten arvon vaihteluun on osakesijoittajilla myös suurempi. Saatu 
tuotto on korvaus otetusta riskistä. (Kallunki, Martikainen & Niemelä 
2011, 25.)  





Tulevaisuutta ei voida koskaan tuntea niin hyvin, että tuotto-odotusten to-
dennäköisyyksiä pystyttäisiin varmuudella ennustamaan. Tuotto-
odotuksien ja riskien yleisin arviointitapa on historian tarkasteleminen. 
Tuotto- ja riskiodotukset realisoituvat yleensä pitkällä aikavälillä. Arvopa-
pereita luokitellaan arvopaperilajin, yrityksen koon tai vaikkapa osaketyy-
pin perusteella. Luokittelun tarkoituksena on parantaa tuottojen parempaa 
ennustettavuutta. (Knüpfer & Puttonen 2014, 136–138.) 
2.2.2 Riski 
Tuottoja ei tule ilman riskiä. Sijoitustoiminnassa riskillä tarkoitetaan tap-
pion mahdollisuutta sekä tuleviin tuottoihin liittyvää epävarmuutta. Mitä 
vakaammin sijoituskohteen arvo käyttäytyy, sitä vähemmän siihen sisältyy 
riskiä. Riskiä kuvataan sanoilla heilunta, tuotonvaihtelu tai volatiliteetti. 
Volatiliteetti ilmaistaan numerolla, joka kuvaa sijoituskohteen vaihtelun 
suuruutta. Mitä suurempi luku, sitä suuremmat ovat sijoitustuotteen kurs-
simuutokset. Täydellisiä riskimittareita ei kuitenkaan ole olemassa, koska 
ne perustuvat jo toteutuneisiin tietoihin tai oletuksiin. (Pesonen 2011, 28.) 
 
Mitä pidemmäksi aikaa sijoittaja voi rahansa sijoittaa, sitä enemmän sijoi-
tettavasta pääomasta voidaan sijoittaa paljon riskiä sisältäviin kohteisiin. 
Suurella riskillä tarkoitetaan, että sijoitusten arvo heilahtelee paljon verrat-
tuna tuotteisiin, joissa on vähemmän riskiä. Pääomia ei siis näin ollen vält-
tämättä kannata vapauttaa kesken sijoitusajan, jos sijoitukset ovat sillä 
hetkellä tappiolla. Sijoittajan kokonaisvarallisuus myös vaikuttaa riskinot-
tokykyyn. Mitä pienempää osaa kokonaisvarallisuudesta sijoitettava sum-
ma edustaa, sitä parempi on sijoittajan riskinottokyky. Mikäli sijoittajalle 
tulee yllättäviä menoja, ei sijoituksia tarvitse myydä epäedulliseen hintaan, 
kun hänellä on muutakin varallisuutta. (Pesonen 2011, 35.) 
 
Hajautuksella tarkoitetaan sijoitusten jakamista useisiin eri sijoituskohtei-
siin. Koska yksittäiselle sijoituskohteelle voi käydä lähes miten tahansa, 
hajautus tuo sijoittajalle merkittävää lisäturvaa. Hajauttamalla oikein saa-
daan sijoitusten kokonaisriski alenemaan. Sijoituksia voidaan hajauttaa 
riskitason perusteella, maantieteellisesti, toimialoittain tai ajallisesti. Ajal-
lisella hajautuksella tarkoitetaan, että sijoituksia ostetaan pikkuhiljaa sen 
sijaan, että käytettäisiin kaikki sijoitettavissa oleva varallisuus kerralla. 
Ajallisen hajautuksen hyöty sijoittajalle on, että vältetään ajoitusvirheen 
mahdollisuus. Ostojen ja myyntien oikea ajoittaminen on aina sijoittajalle 
hankalaa. (Pesonen 2011, 29–30.) 
2.3 Korkosijoitukset 
Korko antaa hintapohjan kaikille sijoitustuotteille. Sijoitusten ja vaikkapa 
kiinteistöjen hintoja verrataan riskittömään korkoon ja sen perusteella 
määritetään, onko riskinotto kannattavaa. Korkosijoitukset voidaan jakaa 
kahteen ryhmään: lyhyisiin ja pitkiin korkosijoituksiin. Rajana näillä kah-
della pidetään 12 kuukauden sijoitusaikaa. Yleisesti voidaan sanoa, että 
mitä lyhyempi sijoitus, sitä pienempi riski. Korkosijoituksiin sisältyy kui-




tenkin omat riskinsä. Luottoriskillä tarkoitetaan sitä, jos lainan liikkee-
seenlaskija ei kykene suoriutumaan velvoitteistaan. Korkoriskistä puhu-
taan, kun korkotason nousu aiheuttaa joukkolainan laskua. Likviditeetillä 
tarkoitetaan, kuinka nopeasti sijoitukset voidaan muuttaa rahaksi. Mitä 
likvidimpi tuote, sitä helpompi se on myydä ja näin ollen vaihtaa kätei-
seen. Korkotuotteisiin sisältyy myös likviditeettiriskiä. Neljäs riski on va-
luuttakurssiriski, jolla tarkoitetaan vieraan valuutan muutosten vaikutusta 
sijoituksiin. (Pesonen 2011, 85–89.) 
 
Tunnetuin korkosijoituksen muoto on pankkitalletus. Tänä päivänä raha-
asioiden hoito ilman pankkitiliä lienee mahdottomuus. Pankkitalletuksilla 
tarkoitetaan erilaisia käyttötilejä, säästötilejä, määräaikaistalletuksia sekä 
sijoitustilejä. Talletukset parantavat pankin vakavaraisuutta ja pankit käyt-
tävät niitä tuottamaan lainaamalla niitä eteenpäin esimerkiksi asunto-
lainoina. Pankkitalletusten tuotto on matala ja niissä on myös vähän riskiä 
etenkin, jos talletukset ovat talletussuojan alaisissa talletuspankeissa. Tal-
letussuoja turvaa talletukset siinä tapauksessa, jos pankki todetaan maksu-
kyvyttömäksi. Talletussuojasta vastaa valtiovarainministeriön hoitama ra-
hoitusvakausvirasto. Talletussuojarahasto korvaa tallettajan talletukset 
100 000 euroon asti. (Pesonen 2011, 89–90; Talletussuojarahasto 2015.) 
 
Käyttötiliä käytetään päivittäisten raha-asioiden hoitamiseen ja sen korko 
on tyypillisesti alhainen. Säästötiliä käytetään tavoitteelliseen säästämi-
seen ja niissä on usein rajoituksia nostojen suhteen. Säästötilien korko 
nousee yleensä portaittain sen mukaan, kuinka paljon siellä on säästöjä. 
Määräaikaistalletuksissa rahat ovat sidottuna sovitun ajan. Määräaikaisti-
lin korko määräytyy tilinavauksen yhteydessä markkinatilanteen, talletus-
ajan, asiakassuhteen luonteen sekä talletuksen euromäärän mukaisesti. 
Huomattavan korkea korkotarjous pankin suunnalta voi myös olla signaali 
pankin rahoitusvaikeuksista. Sijoitustalletukseksi kutsutaan tuotetta, joka 
perusmuodossaan on talletuksen ja indeksilainan välimuoto. (Pesonen 
2011, 90–91.) 
 
Toinen korkosijoittamisen muoto on erilaiset joukkovelkakirjalainat. 
Joukkovelkakirjalainat ovat yrityksen, valtion, kunnan tai muun yhteisön 
ottamia lainoja yleisöltä. Nämä tuotteet ovat melko turvallisia sijoituskoh-
teita, mikä kääntöpuoleltaan tarkoittaa myös alhaisia tuottoja. Lainat ovat 
yleensä jälkimarkkinakelpoisia eli niillä käydään kauppaa päivittäin. Lai-
nan nimellisarvolla tarkoitetaan sitä, minkä suuruisiin osiin joukkovelka-
kirjalaina on jaettu. Joukkolainoilla on yleensä eräpäivä, jolloin sijoittaja 
saa takaisin säännöllisesti maksettavan koron sekä sijoitetun nimellispää-
oman. (Pesonen 2011, 91–92.) 
 
Korkotuotteisiin voi myös sijoittaa erilaisten korkorahastojen kautta. Kor-
korahastot soveltuvat erityisen hyvin piensijoittajan välineiksi korkosijoit-
tamiseen. Sijoitusrahasto hoitaa sijoittajan puolesta sijoituskohteiden va-
linnan, hajautuksen ja muun riskinhallinnan. Sijoittajalla on pienillä sum-
milla mahdollisuus tehdä useita eri korkokohteita sisältävä sijoitus ja pääs-
tä käsiksi myös kansainvälisiin korkotuotteisiin. (Pesonen 2011, 92–93.) 





Finanssialan keskusliiton Pankkibarometrin (2014b, 4) mukaan eri sijoi-
tusvaihtoehdoista kaikkien muiden paitsi talletusten arvioidaan kasvatta-
van suosiotaan kotitalouksien joukossa. Kaikkein suurinta kasvua ennuste-
taan osakkeille ja osakerahastoille. Eläkevakuutusten suosio sen sijaan on 
hiipunut lainsäädännön muutosten seurauksena. Vapaaehtoisten eläkeva-
kuutusten eläkeiän nostot ja verokohtelun muutokset ovat vaikuttaneet nii-
den houkuttelevuuteen. Niin korko- kuin osakesijoituksiinkin voidaan si-
joittaa erilaisten henkivakuutusyhtiöiden tarjoamien sijoitusvakuutusten 
kautta. Näissä tuotteissa yhdistyy sijoittaminen ja henkivakuutusturva. Si-
joitusvakuutusten etuna on, että varoja siirrettäessä vakuutuksen sisällä 
kohteesta toiseen ei makseta myyntivoittoveroja. Pääomatuloveroa makse-
taan vasta, kun vakuutustuotteesta nostetaan tuottoja. (Pesonen 2011, 157–
158.) 
 
Osake tarkoittaa osuutta yhtiöstä. Kun sijoittaja ostaa pörssiyhtiön osak-
keen, hänestä tulee yksi yrityksen omistajista. Pörssi on markkinapaikka, 
missä yhtiön osakkeella voi kuka tahansa käydä kauppaa. Osakkeenomis-
tajalla on oikeus yhtiön voittoihin, joita maksetaan osinkoina. Sijoittamalla 
hyvään yhtiöön, saadaan voittoa osakkeen arvonnoususta ja osingoista. Jos 
sijoitettavalla yhtiöllä sen sijaan menee huonosti, voi sijoittaja menettää 
rahaa osakekurssin laskun myötä. Pitkällä aikavälillä osakesijoittaminen 
on historiallisesti tuottanut enemmän kuin muut sijoitusmuodot. Osakesi-
joitukset ovat ainakin aiemmin antaneet suojaa inflaatiota vastaan eli nii-
den reaalituotto on ollut positiivinen. (Pesonen 2011, 94–96.) 
 
Osakesijoittamiseen liittyy kuitenkin paljon riskejä. Markkinariskillä tar-
koitetaan yleisen markkinatilanteen vaikutusta, jolta voi suojautua ainoas-
taan pysymällä pois osakemarkkinoilta. Yritysriskillä tarkoitetaan yksittäi-
seen yritykseen liittyvää riskiä, menestyykö yritys vai ajautuuko se pa-
himmillaan konkurssiin. Kuten korkosijoituksissa, myös osakesijoituksissa 
voi olla likviditeettiriskiä sekä valuuttakurssiriskiä, jos sijoitetaan euroalu-
een ulkopuolelle. Markkinariskiä lukuun ottamatta sijoittaja voi vähentää 
sijoitusten riskiä hajauttamalla. Osakesijoittamiseen liittyy siis korkeat 
tuotto-odotukset, mutta myös korkeat riskit. Osakemarkkinoiden seuraa-
minen vaatii aikaa ja kokemusta ja osakemarkkinoihin sijoittaminen pitkä-
aikaista sitoutumista. (Pesonen 2011, 97–98.)  
 
Osakesijoittamiseen on suorien osakkeiden lisäksi muitakin vaihtoehtoja. 
Suomessa on ollut myynnissä rahastoja jo lähes 30 vuotta. Rahastoyhtiö 
kerää säästäjältä varoja, jotka se sijoittaa sääntöjensä mukaisiin sijoitus-
kohteisiin. Rahasto jakautuu yhtä suuriin rahasto-osuuksiin, joita sijoitta-
vat voivat merkitä. Rahastot jaetaan tuotto-osuuksiin ja kasvuosuuksiin 
tuotonjaon perusteella. Tuotto-osuus jakaa vuosittain tuottoa, kun kas-
vuosuuksissa tuottoa ei jaeta, vaan se jää kasvattamaan osuuden arvoa. 
(Pesonen 2011, 113–115.) 
 
Rahastoja on joka lähtöön ja niitä luokitellaan sen mukaan, mihin sijoitus-
kohteisiin ja mille maantieteelliselle alueelle ne sijoittavat. Suurin osa 
suomalaisten rahastopääomista on jakautunut osakerahastoihin, korkora-
hastoihin sekä yhdistelmärahastoihin, jotka sijoittavat sekä osake- että 




korkotuotteisiin. Perinteisten rahasto-osuuksien rinnalle ovat viime vuosi-
na yleistyneet pörssinoteeratut rahastot, jotka eroavat perinteisistä rahas-
toista lähinnä sillä, että niillä käydään kauppaa pörssissä. (Pesonen 2011, 
127–128, 135.) 
2.5 Vaihtoehtoiset sijoitukset 
Tarjolla on myös paljon sijoituksia, jotka eivät suoraan sovi korko- tai 
osakesijoitusmääritelmien alle. Tällaisia vaihtoehtoisia tai muita sijoituk-
sia ovat esimerkiksi kiinteistöt, raaka-aineet, valuutat, johdannaiset ja eri-
laiset pääomaturvatut sijoitukset kuten indeksilainat. Indeksilainoissa si-
joittajan on mahdollista hyötyä osakemarkkinoiden noususta samalla, kun 
pääomat ovat turvassa. Eri pankkien tarjoamat indeksilainat ovat sisällöl-
tään erilaisia, jonka vuoksi niiden sääntöihin tulee aina perehtyä erikseen. 
Valuuttoihin sijoittaminen käy helpoiten valuuttatilien kautta, jolloin vält-
tyy käteissijoituksiin liittyvän kaupankäynnin aiheutuvista kustannuksista. 
(Pesonen 2011, 138–143.) 
 
Raaka-aine- eli hyödykesijoittamista pidetään maailman vanhimpana sijoi-
tusmuotona. Hyödykesijoitukset voidaan jakaa neljään ryhmään: teolli-
suusmetalleihin, jalometalleihin, energiahyödykkeisiin sekä maatalous-
hyödykkeisiin. Hyödykkeet eroavat muista sijoitusmuodoista siten, että ne 
eivät itsessään tuota mitään. Niiden tuotto muodostuu ainoastaan kohteen 
arvonnoususta. Hyödykesijoitusten riskit ovat erityyppisiä kuin osake- ja 
korkosijoituksilla, joten niihin sijoittamalla sijoittaja saa hajautushyötyä ja 
alentaa näin sijoitussalkun riskitasoa. Raaka-aineilla voi käydä kauppaa 
raaka-ainepörsseissä. (Pesonen 2011, 145–146.) 
 
Kiinteistösijoittamisella tarkoitetaan kiinteän omaisuuden tai siihen oike-
uttavien osakkeiden hankkimista. Sijoittaja voi ostaa vaikkapa kerrostalo-
huoneiston tai teollisuustilan, jonka vuokratuloista hän saa tuottoa. Näiden 
sijoitusten likvidisyys on etenkin tällä hetkellä huono, mikä vaikuttaa nii-
den houkuttelevuuteen. Sijoituksen tuottoon vaikuttavat myös huoneistoa 
myytäessä maksettavat välityspalkkiot sekä mahdolliset ajanjaksot, jolloin 
huoneistossa ei ole vuokralaista. Kiinteistösijoituksen hallinnointi remont-
teineen ja vuokrasopimuksineen vaatii kiinteistöalan asiantuntemusta. 
(Kallunki ym. 2011, 115–116.) 
 
Johdannaiset on johdettu muista sijoitusinstrumenteista, joiden perusteella 
niiden arvo määräytyy. Johdannaisen taustalla oleva sijoituskohde eli koh-
de-etuus voi olla esimerkiksi osake, valuutta, korko tai raaka-aine. Joh-
dannaiskaupassa käydään kauppaa sekä oikeuksilla että velvollisuuksilla 
myydä tai ostaa kohde-etuutena olevia hyödykkeitä ennalta määrättyyn 
hintaan. Kohde-etuudet eivät kuitenkaan konkreettisesti vaihda omistajaa. 
Erilaisia johdannaisinstrumentteja on lukuisia, tunnetuimpia niistä ovat 
optiot, termiinit, futuurit ja swap-sopimukset. (Kallunki ym. 2011, 117.) 





Finanssivalvonnan (2014b) mukaan sijoitusneuvonnalla tarkoitetaan yksi-
löllisen suosituksen antamista asiakkaalle tiettyä rahoitusvälinettä koske-
vaksi liiketoimeksi. Suositus voidaan antaa asiakkaan pyynnöstä tai sijoi-
tuspalveluyrityksen aloitteesta, ja se voi koskea esimerkiksi osakkeen os-
tamista tai myymistä. Sijoituspalvelujen tarjoaminen Suomessa on toimi-
luvan varaista liiketoimintaa. 
 
Sijoitusneuvontaa antavan on hankittava riittävät tiedot asiakkaan talou-
dellisesta asemasta, sijoituskokemuksesta ja -tietämyksestä sekä sijoitus-
tavoitteista. Palveluntarjoajalla on oltava riittävä näkemys asiakkaan tilan-
teesta voidakseen suositella asiakkaalle soveltuvia tuotteita tai palveluita. 
Sijoitusneuvojen tulee olla asiakkaan edun mukaisia ja asiakkaalle on huo-
lellisesti selvitettävä eri tuotevaihtoehdot. Asiakkaalle on annettava yleis-
kuva kohteena olevien rahoitusvälineiden luonteista ja niihin liittyvistä 
tyypillisistä riskeistä. Neuvonta ei saa olla harhaanjohtavaa tai hyvän ta-
van vastaista. (Finanssivalvonta 2014b.) 
 
APV-tutkinnot ovat sijoituspalvelualan ammattitutkintojärjestelmä, joka 
koostuu kahdesta alan tutkinnosta. Tutkintojen tavoitteena on yhtenäistää 
sijoituspalvelualalla työskentelevien henkilöiden pätevyysvaatimuksia se-
kä parantaa yleisön luottamusta sijoituspalvelutoimintaan. Sijoituspalvelu-
tutkinto eli APV1 on suunnattu asiakaspalvelutehtäviä hoitaville. Sen suo-
rittamista edellytetään kaikilta sijoituspalvelutehtävissä toimivilta henki-
löiltä. APV2 eli Sijoitusneuvojan tutkinto on tarkoitettu vaativissa asian-
tuntijatehtävissä toimiville henkilöille. Tutkintojärjestelmän toiminnasta 
päättää Finanssialan keskusliitto, joka on valtuuttanut APV-
sijoitustutkinnot Oy:n ylläpitämään tutkintojärjestelmää. Nämä rahoitus-
alan ylläpitämät tutkinnot eivät kuulu viralliseen opetushallinnon alaiseen 
tutkintojärjestelmään. (Finanssialan Keskusliitto 2014c; Aalto EE 2015.)  
2.7 Private Banking 
Pankit, pankkiiriliikkeet sekä erilaiset yksityiset omaisuudenhoitoyritykset 
tarjoavat erilaisia omaisuudenhoitopalveluja. Näiden palveluiden tarkoi-
tuksena on olla sijoittajan apuna kaikissa sijoitusprosessin vaiheissa (Kal-
lunki ym. 2011, 261). Private Banking on henkilökohtaista ja sopimuspoh-
jaista varallisuudenhoitopalvelua. Private Banking -palvelun sisältö vaih-
telee eri tarjoajien sekä tehdyn sopimustyypin mukaan (Pesonen 2011, 
76). 
 
Private Banking terminä tarkoittaa varakkaammille asiakkaille tarkoitettua 
talousasioiden kokonaisvaltaista hoitoa. Palvelun ydin ja olennainen osa 
on sijoitusneuvonta sekä varainhoito. Näiden lisäksi se kattaa myös laajan 
kirjon eri pankkipalveluita. Private Bankingin tarkoituksena on yksilölli-
sillä sijoitusratkaisuilla sekä turvata että lisätä asiakkaan varallisuutta. 
Palvelu on tyypillisesti laadukasta ja jokaiselle asiakkaalle yksilöityä. 
(Knipp 2009, 33.) 
 




Private Banking perustuu syvään luottamukseen asiakkaan ja varainhoita-
jan välillä. Palvelu perustuu aina asiakkaan henkilökohtaisiin tavoitteisiin, 
sijoitushorisonttiin sekä riskinottohaluun ja -kykyyn. Asiakkaalle nime-
tään yhteyshenkilö, jotta asioiden hoito olisi mahdollisimman helppoa ja 
vastuullista. Private Banking -palvelun tarjoaminen vaatii paljon työvoi-
maa. Tästä johtuen kannattavuuden turvaamiseksi pankit ja omaisuuden-
hoitajat rajoittavat asiakasmäärää asettamalla alarajan hoidettavalle varal-
lisuudelle. (Pesonen 2011, 76.) 
 
Asiakas voi valita kahdesta sopimusvaihtoehdosta, kuinka hänen varalli-
suuttaan tullaan hoitamaan. Täyden valtakirjan omaisuudenhoidolla tar-
koitetaan, että asiakas luovuttaa kokonaisvastuun hoidettavista varoista va-
rainhoitajalle. Tällöin asiakas ja varainhoitaja sopivat yksityiskohtaisesti 
niistä periaatteista, kuinka varainhoitaja saa asiakkaan lukuun toimia. 
Täyden valtakirjan omaisuudenhoito vapauttaa asiakkaan päivittäiseltä si-
joitusten seuraamiselta ja sopii täten niille asiakkaille, joilla ei ole aikaa, 
kiinnostusta tai osaamista omien sijoitus-asioiden hoitoon. Sijoituskonsul-
toinnissa varainhoitaja ja asiakas ovat säännöllisesti yhteydessä sijoituk-
siin liittyvissä asioissa ja ehdotuksissa. Sijoituskonsultoinnissa lopullisen 
sijoituspäätöksen tekee aina asiakas itse. (Pesonen 2011, 76.) 
  





Yrityksen liiketoiminta muodostuu yrityksen, tuotteen ja asiakkaan keski-
näisestä vuorovaikutuksesta. Näiden kolmen keskeisen tekijän rooli ja 
merkitys ovat vaihdelleet eri aikoina. Nyt johtamisen keskeisenä kohteena 
on asiakas, kun se aiemmin kohdistui tuotantoon ja tuotteisiin. Nämä kol-
me tekijää ovat voimakkaassa riippuvuussuhteessa keskenään muodostaen 
liiketoiminnan ydindynamiikan. Liiketoimintaympäristö muuttuu jatku-
vasti ja menestyäkseen yrityksen tulee osata mitata, aistia ja tulkita ympä-
ristön, erityisesti asiakkaiden muutosta ja vaikutuksia. (Hellman & Värilä 
2009, 15–20.) 
 
Vuosikausia vallinneen strategisen ajattelun ytimen ja yksinkertaisuuden, 
neljän P:n mallin jatkoksi on saatu yritysten ydinosaamisalueiden ja kil-
pailuetujen tunnistaminen, niiden määrittäminen sekä kehittäminen. Neljä 
P:tä muodostuu englanninkielisistä sanoista Product, Place, Price ja Pro-
motion eli suomeksi tuote, jakelu, hinta ja markkinointiviestintä. Nämä te-
kijät yhdessä muodostavat markkinoinnin perusmuuttujat. Kun toimitaan 
kilpailijoita paremmin niissä tekijöissä, joihin voidaan itse vaikuttaa, me-
nestytään markkinoilla muita paremmin. Loppupelissä asiakas aina päät-
tää, onko yritys onnistunut vai ei. (Hellman & Värilä 2009, 22.) 
3.1 Asiakkuus 
Asiakkuudet ovat yritysten keskeisin resurssi ja yritykset tarvitsevat asiak-
kaitaan olemassaolonsa turvaamiseksi. Asiakkuudet ovat kuitenkin erilai-
sia ja niiden kannattavuus yrityksen näkökulmasta vaihtelee. Tämän vuok-
si asiakkaan tarpeiden ymmärtäminen ja tunnistaminen ovat asiakkuuden-
hallinnan menestyksen kannalta keskeisiä. Asiakkuuden kesto ja ostojen 
määrä tekevät asiakkuudesta kannattavan. Aktiivinen asiakasuskollisuus ei 
ole ostettavissa. (Mäntyneva 2001, 9–18.) 
 
Asiakkaana voidaan pitää kuluttajaa, joka on tuonut yritykselle tuloja os-
tamalla ainakin kerran yrityksen tuotteita tai palveluita. Asiakassuhde, ku-
ten muutkin ihmissuhteet, perustuu molemminpuoliseen luottamukseen. 
Se on myös parhaimmillaan ihmisten välinen suhde. Yritysten edustajat 
haluavat mielellään asioida tutun ihmisen kanssa tehdessään keskinäistä 
kauppaa. (Raatikainen 2008, 9, 38.) 
 
Pankki- ja vakuutussektori elää jatkuvaa murroskautta alati muuttuvien 
säännösten sekä myös teknologian kehityksen myötä. Kilpailu asiakkaista 
on intensiivistä. Asiakassuhteet muuttuvat etäisemmiksi, kun asiakkaat 
asioivat verkossa konttoreiden sijaan. Pankkipalvelut löytyvät ihmisiltä 
älypuhelimista ja internetpankkipalveluista on tullut arkipäivää. Aikai-
semmin asiakkaille riitti, kun pankit tarjosivat laajan valikoiman tuotteita 
ja henkilökohtaista palvelua kattavassa konttoriverkostossa. Tähän ei kui-
tenkaan enää tyydytä ja asiakkaat ovat entistä tietoisempia eri vaihtoeh-
doista. Asiakassuhteet pankkisektorilla ovat enenevässä määrin muuttuvia 
ja ennalta-arvaamattomia. (Heinonen 2015.) 
 




3.2 Asiakkuuksien elinkaari 
Mikäli asiakkuuksia ei ryhmitellä, kaikkia asiakkaita kohdellaan samalla 
tavalla. Tämä ei ole perusteltua, koska jotkut asiakkuudet yksinkertaisesti 
ovat yritykselle arvokkaampia ja kannattavampia kuin toiset. Asiakkuu-
denhallinnan keskeinen haaste on kuljettaa asiakkuutta elinkaaren eri vai-
heissa. Yrityksen on valittava kulloinkin sopivat tuotteet asiakkaille ja ta-
voitettava nämä eri markkinointiviestinnän kanavia käyttäen. Asiakassuh-
teen kehittymistä voidaan kuvata vaiheittain etenevänä prosessina, kuten 
alla olevassa kuviossa on esitetty. Asiakassuhde ei toki kuitenkaan aina 
kehity näin selkeästi määriteltyjen vaiheiden mukaan. (Mäntyneva 2001, 
15–18; Raatikainen 2008, 34.) 
 
 
Kuvio 1. Asiakkuudet elinkaaren vaiheilla. Kuvio mukailtu Raatikaisen (2008, 35) 
esittämän vaiheteorian ja Mäntynevan (2001, 17) asiakkuuksien vaiheiden 
mukaan. 
Suspekti on kohderyhmään kuuluva mahdollinen asiakas, josta ei ole yri-
tyksen asiakasrekisterissä tietoja. Prospekti ei ole vielä asiakas, mutta hä-
net on jo tunnistettu. Varsinaiset asiakkuudet voidaan jakaa elinkaarella 
neljään vaiheeseen. Ensimmäinen vaihe on hankinta, jolloin asiakkuus on 
juuri saatu avattua. Uusien asiakkuuksien hankinta on käytännössä kal-
liimpaa kuin asiakkuuksien säilyttäminen. Tämän vuoksi pitää huolehtia, 
että resursseja riittää myös olemassa olevien asiakkuuksien hoitoon. On 
tärkeää löytää toimiva suhde sille, kuinka paljon panostetaan uusien asiak-
kuuksien hankintaan ja kuinka paljon asiakkuuksien kehittämiseen. (Män-
tyneva 2001, 16–20; Raatikainen 2008, 35.) 
 
Elinkaaren toinen vaihe on haltuunotto, jolloin asiakkaita yritetään akti-
voida ostamaan enemmän tuotteita. Tässä vaiheessa asiakassuhteen ole-
massaolo on herkimmillään. Asiakkaan yritykseltä ostamien tuotteiden tai 
palvelujen määrällä on vaikutusta asiakkuuden kestoon. Mitä useampia eri 
tuotteita asiakkaalle pystytään tarjoamaan tai myymään, sitä todennäköi-
semmin asiakassuhde kestää. (Mäntyneva 2001, 15–21.) 
 
Kolmas vaihe on asiakkuuden kasvattaminen ja kehittäminen. Asiakkaan 
uskollisuutta tulee pyrkiä tässä vaiheessa lujittamaan korostamalla aktii-
vista asiakasuskollisuutta. Kun keskitytään jo sitoutuneeseen asiakaskun-




taan, voidaan asiakassuhdemarkkinoinnin tehostamisella ja asiakkuuksien 
kehittämistoimilla tunnistaa merkittävää kannattavuuspotentiaalia. Asiak-
kuudenhallinta mahdollistaa asiakkuuksien säilyttämisen. Kanta-asiakas 
ostaa säännöllisesti ja asiakassuhdetta voidaan kehittää esimerkiksi kanta-
asiakasmarkkinointi-ohjelman avulla. (Mäntyneva 2001, 15–18; Raatikai-
nen 2008, 35.) 
 
Asiakkuuden elinkaaren neljännessä vaiheessa keskitytään erityisesti asi-
akkuuksien säilyttämiseen. Kaikki asiakkuudet eivät kuitenkaan välttämät-
tä ole taloudellisessa mielessä säilyttämisen arvoisia. Jotkut asiakkuudet 
säilyttämisen sijaan päättyvät, joko yrityksen tai asiakkaan päätöksestä. 
Tässä vaiheessa tulee tunnistaa asiakkaat, jotka todella halutaan säilyttää. 
Perinteisesti on totuttu ajattelemaan, että tyytyväiset asiakkaat ovat uskol-
lisia. Myös tyytyväiset asiakkaat saattavat kuitenkin vaihtaa toimittajaa. 
Suurin osa uskollisista asiakkaista on passiivisesti uskollisia. Passiivisella 
asiakasuskollisuudella tarkoitetaan, että asiakas siirtyy toisaalle, mikäli saa 
sieltä parempaa tarjontaa. Tämän vuoksi hyvien asiakkuuksien säilyttämi-
seen ja asiakkuuden säilyttämiseen liittyviin toimiin kannattaa keskittyä. 
(Mäntyneva 2001, 15–24.) 
 
Asiakkuus ei useimmiten pääty hetken mielijohteesta, vaan päätöksen ta-
kana saattaa olla pitkäkin harkinta. Asiakkuuden päättymisen syyt kannat-
taa yrityksessä aina selvittää. Usein syyt löytyvät joko yrityksen tarjoo-
masta, kilpailijan toimista tai asiakkaasta itsestään. Erilaiset kilpailijan tar-
jouskampanjat tai asiakkaan vaihtelunhalu voivat myös olla syitä asiak-
kuuden päättymiseen. Asiakkaiden kokemuksia prosessin toimivuudesta 
tulisi aika ajoin selvittää, jotta voidaan ajoissa ehkäistä asiakkuuksien 
päättymisiä. Asiakkuuksia tutkimalla sekä niiden säännöllisellä seurannal-
la ja analysoinnilla saadaan arvokasta tietoa yrityksen nykytilasta, jotta 
tiedetään, miten ja mihin resursseja tulisi jatkossa kohdentaa. (Mäntyneva, 
Heinonen & Wrange 2008, 104.) 
3.3 Asiakkuudenhallinnan tavoitteet ja toteutus 
Asiakkuudenhallinnan yhtenä tavoitteena on lisätä asiakkuuksiin liittyvää 
tietämystä sekä ymmärrystä, miksi he ostavat. Yrityksen pyrkimyksenä on 
päästä tavoiteltuihin myynti- ja kannattavuuslukuihin, kasvattaa asiak-
kuuksien arvoa ja hyödyntää niihin liittyvä potentiaali täysimääräisesti ja 
tehdä kaikki tämä vielä kustannustehokkaasti. Toisena tavoitteena asiak-
kuudenhallinnalla on lisätä myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta ja vai-
kuttavuutta. Nämä tekijät osaltaan vahvistavat markkinoinnin kokonais-
kannattavuutta. Lähtökohdiltaan asiakkuudenhallinnalle asetettavat tavoit-
teet ovat siis haastavia. (Mäntyneva 2001, 11–19.) 
 
Kannattavuuden kannalta on tärkeää tunnistaa kaikkein kannattavimmat 
sekä samassa yhteydessä kannattamattomat asiakkaat (Mäntyneva 2001, 
40.) Asiakaskannattavuudella tarkoitetaan asiakkaaseen käytettyjen resurs-
sien ja siitä saatujen tuottojen tasapainon hallintaa. Käytetyt resurssit voi-
vat olla esimerkiksi myyntityöhön tai mainontaan käytettyjä kustannuksia. 
Pareton säännön mukaan 20 % asiakkaista tuo 80 % liikevaihdosta. Näin 




ollen yritykselle on tärkeää ymmärtää mistä heidän liikevaihto koostuu ja 
kannattavuus muodostuu. (Raatikainen 2008, 40.)  
 
Mäntynevan (2001, 12–13) mukaan yrityksen tulee kerätä mahdollisim-
man paljon tietoa asiakkaiden ostokäyttäytymisistä. Yritys tulee mitä to-
dennäköisimmin menestymään taloudellisesti, mikäli se kykenee säilyttä-
mään parhaat asiakkuudet ja parantamaan vähemmän tuottavien asiak-
kuuksien kannattavuutta. Yhtenä asiakkuudenhallinnan tavoitteena on 
koordinoida markkinointiviestintää entistä paremmin. Asiakkaiden muut-
tuvat tarpeet tulisi mahdollisuuksien mukaan pyrkiä ennakoimaan eikä 
reagoida vasta, kun ne ovat jo muuttuneet.  
3.4 Viestintä 
Asiakassuhteisiin, niiden hankintaan ja ylläpitoon kuuluu vahvasti viestin-
tä. Riippumatta siitä, kuka yrityksestä viestin lähettää, tulee yrityksen vies-
tintään pystyä luottamaan. Sisäisellä ja ulkoisella viestinnällä luodaan ja 
lunastetaan lupauksia. Lupaukset ilmaistaan sanoilla ja luottamus syntyy, 
kun yritys lunastaa lupauksensa teoilla. Markkinointiviestinnässä painotus 
on tuotteessa ja palvelussa, kun yritysviestinnällä luodaan odotuksia ja lu-
pauksia koskien koko yritystä. Sisäisen viestinnän tarkoitus on varmistaa, 
että asiakkaille ja muille ulkoisille sidosryhmille annetut lupaukset ovat 
lunastettavissa. (Isohookana 2007, 17.) 
 
Viestintä voidaan jakaa suunniteltuun eli kontrolloituun viestintään sekä 
suunnittelemattomaan eli kontrolloimattomaan viestintään. Kontrolloidulle 
viestinnälle on yritys määrittänyt tavoitteet, kohderyhmät, sanoman, tekijät 
aikataulut, budjetin ja seurannan. Markkinoilla on kuitenkin sosiaalisen 
median ja internetin kautta yhä enenevässä määrin kontrolloimatonta vies-
tintää. Kontrolloimaton viestintä on vaikeasti seurattavissa ja sillä on suuri 
merkitys ihmisten mielikuviin yrityksestä ja sen tuotteista sekä palveluista. 
Markkinointiviestinnän vaikutus voi heiketä, jos ostopäätöksiin vaikutta-
vat toiset asiakkaat, kilpailijat tai mediassa puhutaan tuotteesta negatiivi-
sesti. (Isohookana 2007, 19.) 
3.5 Asiakassuhteen johtaminen 
Termi asiakkuudenhallinta ilmentää, että kyseessä olisi yksittäisen asiak-
kuuden hallinta, vaikka sillä viitataan yrityksen kaikkien asiakkuuksien 
hallintaan. Pelkästään kustannussyistä yksittäisten asiakkuuksien johtami-
nen ei yleensä ole perusteltua. Yritysten on syytä kohdistaa toimintaansa 
asiakaslähtöisempään suuntaan aikaisemmin mainittujen markkinoinnin 
perusmuuttujien lisäksi. Käytännön tasolla tämä tarkoittaa asiakkaan tar-
peiden tunnistamista ja niiden täyttämistä. Asiakkuuksien johtamisen edel-
lytyksenä on ymmärtää asiakkuuksien taloudellinen kannattavuus ja niihin 
liittyvä potentiaali.  (Mäntyneva 2001, 9, 21.) 
 
Asiakassuhteiden johtamisen ajattelu yleistyi 1990-luvun alkupuolella, ja 
se tunnetaan paremmin englanninkielisellä termillään customer rela-
tionship management eli CRM. Asiakassuhteiden johtamisen avaintoimin-




toihin kuuluvat asiakastarpeiden tunnistaminen, yksilölliset tuotteet ja pal-
velut, asiakaskannan segmentointi sekä kannattavimpien asiakkaiden tun-
nistaminen. Kun yritys hyödyntää asiakassuhteiden johtamisen mallia, se 
kerää tietoa asiakkaista omasta näkökulmastaan ja hyödyntää saatuja tieto-
ja asiakkuuden arvon kasvattamisessa. Aina kun yritys ja asiakas kohtaa-
vat, yritys voi oppia asiakkaasta jotain sellaista, jota se voi hyödyntää 
myöhemmin toiminnassaan. (Löytänä & Kortesuo 2011, 20.) 
3.6 Asiakassuhteen arvo 
Yritys ei voi myydä tai kaupallisesti vaihtaa asiakkaitaan, ainoastaan vai-
kuttaa asiakkaan päätöksiin. Asiakkaat eivät ole yrityksen kauppatavaraa, 
vaikka asiakassuhteet ja niiden arvo ovat sidoksissa yritykseen. Yritys ve-
tää puoleensa uusia asiakkaita, jos sen toimintamallit ja tarjonta ovat kil-
pailijoiden vastaavia houkuttelevampia. Tämä puolestaan muuttaa kilpai-
lutasapainoa ja lisää yrityksen sekä sen asiakaspääoman arvoa. Asiakas-
pääoman arvo muodostuu seuraavista osatekijöistä: 
 Asiakkaiden lukumäärä ja laatu. Heikko asiakaskanta vaikuttaa 
suoraan kannattavuuteen ja yrityksen kehitysmahdollisuuksiin. 
 Asiakassuhteet. Miten niitä on saatu kehitettyä, syvennettyä sekä 
levennettyä. 
 Asiakaskannattavuus. Onko toiminta tehokasta? 
 Asiakkaan aktiivisuus eli ostot ja muut yhteydenotot. Asiakkaan 
aktiivisuus korreloi vahvasti asiakassuhteen kehittymisen kanssa. 
 Asiakasuskollisuus. Korkea asiakasuskollisuus vähentää uusasia-
kashankinnan tarvetta ja kustannuksia.  
 Riskit. Mitä enemmän yrityksellä on asiakassuhteisiin liittyviä ris-
kejä, sitä vaikeampi on asiakaspääoman määrittäminen. 
 (Hellman & Värilä 2009, 175, 185–188.) 
 
Asiakkaan arvo syntyy kaikesta, mitä yritys tekee tuottaakseen asiakkaalle 
lopullisen tuotteen tai palvelun. Sama asiakas voi toiselle yritykselle olla 
arvokkaampi kuin toiselle, niinpä asiakkuudella ei ole absoluuttista arvoa. 
Olennaista on, miten yritys onnistuu hyödyntämään asiakkuuksiaan. Asi-
akkaan arvo on aina tulevaisuudessa, tämä päivä on jo mennyt ja tulot tu-
loutettu. Pitkällä tähtäimellä merkitystä on vain sillä, miten asiakassuhde 
jatkuu ja kehittyy. Asiakassuhde ei synny ensimmäisestä ostokerrasta. 
Haaste on siinä, miten uusista asiakkaista saadaan pitkäaikaisia ja kehitty-
viä asiakassuhteita. (Hellman & Värilä 2009, 180–181.) 
 
Yrityksen toimintaa on enimmäkseen tarkasteltu eri raha- ja tuotetietojen, 
kuten tuloslaskelmat tai myyntiraportit, avulla. Asiakastieto on kuitenkin 
näitä tehokkaampaa ja laaja-alaisempaa. Asiakkaasta on tullut arvon tuot-
taja ja arvon lähde, kun toimenpiteet kohdistetaan asiakkaisiin.  Johdon 
tehtävänä on asettaa asiakastavoitteet ja määritellä asiakasstrategia varmis-
taakseen, että asiakas on liiketoiminnan ytimessä. (Hellman & Värilä 
2009, 25–26.) 
  




4 MAINE JA MIELIKUVA 
Mielikuvat ohjaavat ajatuksia ja käyttäytymistä ja ne syntyvät ihmisten 
mielissä (Isohookana 2007, 20). Yrityksen ja sen tuotteiden ja/tai palve-
luiden maine ja tunnettuus on monien tekijöiden summa. Asiakkaiden 
muodostama mielikuva yrityksestä tai sen palveluista voi perustua oma-
kohtaisiin kokemuksiin, tai se voi koostua sieltä täältä saatujen tiedonmu-
rusten virrasta. Omaan kokemukseeni perustuen etenkin pankki- ja sijoi-
tusalalla asiakkaalle on suurta merkitystä sillä, että palveluntarjoajalla on 
moitteeton ja luotettava maine. Talletuksille maksetuista koroista ollaan 
valmiita tinkimään, kun ymmärretään että luotettavuus ja tunnettuus vä-
hentävät riskiä.  
 
Maine ei ole enää uusi ilmiö, vaan se on vakiinnuttanut paikkansa suoma-
laisessa liike-elämässä. Maineen saavuttamisesta, menettämisestä, hallin-
nasta, siihen liittyvistä riskeistä ja sen tuottamasta arvosta puhutaan. Mai-
netta tutkitaan, siitä keskustellaan ja kiistellään. Maineesta on tullut osa 
vallitsevaa talousmediapuhetta, mikä näkyy erilaisten talouslehtien otsi-
koissa ja jutuissa. Maine elää ajassa ja sen osatekijöinä ovat yrityksen 
menneisyys, nykyisyys ja odotukset tulevasta. Yritys ilman mainetta on 
käsitteellinen mahdottomuus, koska maine on aina olemassa. Uudet, histo-
riattomatkin yritykset lainaavat maineensa sen perustaneilta henkilöiltä tai 
muilta yrityksiltä. (Aula & Heinonen 2011, 12–15.) 
4.1 Asiakaskokemus 
Myös liike-elämässä on tunnustettu ja tunnistettu se tosiasia, että tunteet 
ohjaavat ihmisten toimintaa. Kokemus-sanan keskeinen merkitys viittaa 
elämykseen, mutta pitää silti sisällään ajatuksen kokemalla hankitusta tie-
dosta. Kokemus-sana myös vihjaa toiminnan järkiperäisyyteen, vaikka 
päätöksenteon perimmäisenä vaikuttimena ovat kuitenkin tunteet. Kiristy-
nyt kilpailu ja tuotteiden samankaltaisuus vaikeuttavat yritysten mahdolli-
suutta erottua kilpailijoistaan. Erot syntyvät usein tunnetasolla. Tämän 
vuoksi on merkityksellistä, miten asiakkaille pystytään tuottamaan koke-
muksia tavalla, jotka vastaavat puheita ja lunastavat lupauksia. Jääkö asi-
akkaalle tunnejälki jotta hän on valmis jäämään tai palaamaan. (Aula & 
Heinonen 2011, 63–66.) 
 
Asiakaskokemus on määritelmä, jolla tarkoitetaan niiden kohtaamisten, 
mielikuvien ja tunteiden summaa, jonka asiakas yrityksen toiminnasta 
muodostaa. Asiakaskokemus ei siis ole rationaalinen päätös, vaan koke-
mus, johon vaikuttavat niin tunteet kuin alitajuisesti tehdyt tulkinnatkin. 
Yritykset voivat valita, millaisia kokemuksia ne pyrkivät asiakkailleen 
luomaan. Asiakaskokemuksen johtamisen tavoitteena on lisätä asiakkaille 
tuotettua arvoa ja sitä kautta yrityksen tuottoja. (Löytänä & Kortesuo 
2011, 11–13.) 
 
Kuten aiemmin jo mainittiin, on asiakas nykyisin keskiössä. Asiakasko-
kemuksen johtamisen lähtökohtana on, että jokaisessa asiakaskohtaami-
sessa asiakkaalle luodaan merkityksellisiä kokemuksia, joilla maksimoi-
daan yrityksen asiakkaalle tuottamaa arvoa. Asiakaskokemus muodostuu 




erilaisissa kosketuspisteissä yrityksen kanssa. Sen luomiseen vaikuttavat 
kaikki ne toiminnot, jotka ovat suoraan tai välillisesti kosketuksissa asiak-
kaan kanssa. Asiakassuhteen johtamismalli lähtee yrityksen tiedonhallin-
nan lähtökohdista, kun taas asiakaskokemuksen johtamismalli asiakkaiden 
muodostamista kokemuksista. On hyvin mahdollista että jälkimmäisestä 
tulee näistä kahdesta laajemmin käytetty toimintamalli. (Löytänä & Kor-
tesuo 2011, 14–22.) 
 
Asiakaskokemuksen tasot voidaan jakaa eri tasoihin sen perusteella, kuin-
ka johdettuja ne ovat. Satunnainen kokemus vaihtelee sen mukaan, milloin 
ja missä kohtaaminen tapahtuu ja ketkä siihen osallistuvat. Odotettavissa 
oleva kokemus on suunniteltu ja sisältää aina tietyt elementit riippumatta 
ajasta ja paikasta. Viimeisenä tasona on johdettu kokemus, joka on ennalta 
suunniteltu, riippumaton ajasta tai paikasta mutta erottuva ja tuottaa asiak-
kaalle arvoa. (Löytänä & Kortesuo 2011, 50–51.) 
4.2 Maineen ja mielikuvien muodostuminen 
Maineen muodostaa yrityksestä kerrotut, niitä arvottavat tarinat, jotka 
kiertävät eri sidosryhmiä. Tarinoiden rakentumiseen vaikuttavat niin oma-
kohtaiset kokemukset yrityksen tuotteista tai palveluista, kuin erilaiset jul-
kisuuksissa rakentuvat mielikuvat. Maine syntyy, kun yritys ja sen sidos-
ryhmät kohtaavat erilaisissa suorissa tai välillisissä vuorovaikutustilanteis-
sa. Maineen muodostaa yrityksen todellisuuden ja sitä koskevien mieliku-
vien vuoropuhelu. Maine tekee yrityksestä hyvän tai huonon ja erottaa yri-
tykset toisistaan. (Aula & Heinonen 2011, 12.) 
 
Mielikuvien muodostumiseen vaikuttaa monet tekijät kuten tarpeet, arvot, 
tiedot, havainnot, asenteet, ennakkoluulot ja kokemukset. Suuri osa mieli-
kuvan sisällöstä on asenteita ja ennakkoluuloja. Tosiasioihin perustuvia 
elementtejä ovat henkilön tiedot, jotka ovat usein asenteiden muuttamia 
sekä kokemukset, jotka ovat usein mielikuvan vääristämiä. Mielikuva on 
aina subjektiivinen ja siten mielikuvan muodostajalle totta. Vaikka henki-
löllä ei olisikaan omia henkilökohtaisia kokemuksia mielikuvan kohteesta, 
voi siitä silti olla vahva mielikuva ja mielipide. (Isohookana 2007, 19–20.) 
 
Väärää mielikuvaa ei ole. Koska mielikuva on aina sen muodostajalle tot-
ta, ei yritys voi todeta että heidän toiminnastaan, tuotteistaan tai palveluis-
ta on sidosryhmillä väärä mielikuva. Tavoitekuvaksi sanotaan mielikuvaa, 
jonka yritys asettaa tavoitteekseen. Kunkin sidosryhmän mielessä olevan 
todellisen mielikuvan ja yrityksen asettaman tavoitemielikuvan tulisi olla 
mahdollisimman lähellä toisiaan. Syy siihen, että nämä mielikuvat eroavat 
toisistaan voi olla vaikka siinä, että yritys ei ole viestinyt aktiivisesti. Täl-
löin yrityksen tulee pohtia, onko lähetetty oikeita sanomia oikeissa kana-
vissa ja oikeille kohderyhmille, vai onko syy teoissa. Mielikuvien muut-
taminen on pitkäjänteistä kehitystyötä. (Isohookana 2007, 20–21.) 
 
Aulan ja Heinosen (2011, 12) mukaan se, kuinka problemaattinen maine 
on, riippuu siitä, kuinka hallitsevia mielikuvat ovat suhteessa todellisiin 
kokemuksiin – ja päinvastoin. Nämä suhteet on kuvattu maineen rakentu-
misen nelikenttään kuviossa 2. 










Kuvio 2. Maineen rakentumisen nelikenttä (Aula & Heinonen 2011, 12.) 
Yrityksen maineen ollessa erinomainen ollaan nelikentän oikeassa ylä-
kulmassa eli tavoitemaineessa. Tällöin sidosryhmien mielikuvat ovat 
myönteisiä, kokemukset hyviä ja yrityksestä kerrotut tarinat vastaavat yri-
tyksen todellista toimintaa. Tässä kentässä olevan yrityksen maine on 
huippuhyvä. (Aula & Heinonen 2011, 12.) 
 
Jos sidosryhmien kokemukset ovat hyviä ja vastaavat todellisuutta, mutta 
syystä tai toisesta mielikuvat ovat negatiivisia, ollaan nelikentän oikeassa 
alakulmassa eli maineen viestinnällisessä ongelmassa. Yritys on silloin 
mainettaan parempi. Tämä tilanne johtuu usein viestintäongelmasta, eli 
tehdään asioita oikein, mutta ei osata kertoa niistä. Useat johtajat uskovat 
oman yrityksensä olevan mainettaan parempi, mutta se ei riitä, vaan tarvi-
taan suunnitelmallista vuorovaikutusta ja viestintää sidosryhmien kanssa. 
(Aula & Heinonen 2011, 12–13.) 
 
Yritys on kriisissä, mikäli se on ajautunut nelikentän vasempaan alakul-
maan eli maineen toiminnalliseen ongelmaan. Maineen toiminnallisessa 
ongelmassa sekä asiakkaiden kokemukset että mielikuvat yrityksestä ovat 
huonoja. Tästä selviytyäkseen yrityksen on syytä minimoida markkinoin-
tiviestintää ja keskittyä varsinaisen yritystoiminnan parantamiseen. (Aula 
& Heinonen 2011, 13.) 
 
Neljäs kenttä eli maineansa tarkoittaa, että yritys on oikeasti huono, mutta 
jostain syystä siitä on muodostunut hyvä käsitys. Kokemuksen tuottaessa 
pettymyksen, asiakas vaihtaa tuotetta tai palvelua. Mainonnalla, markki-
noinnilla ja liian suurilla lupauksilla on voitu rakentaa yritykselle mai-
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tytty rakentamaan yrityskuvaa ja unohdettu olennainen eli itse yritystoi-
minta. Tyypillisesti mainettaan huonommalla yrityksellä on usein pakko-
mielle näkyä paljon julkisuudessa. (Aula & Heinonen 2011, 14.) 
 
Vaikka yritys olisi kunnossa, voi maine kuitenkin laahata perässä. Neli-
kentän erinomaista mainetta kuvaava tilanne voi romahtaa äkisti, mikäli 
mielikuvat ja kokemukset ovat perustuneet valheeseen. Samoin huonokin 
maine voi parantua, mikäli kokemukset ja mielikuvat eivät ole perustuneet 
todellisuuteen. (Aula & Heinonen 2011, 14.) 
4.3 Maineen rakentaminen 
Maineen muodostumisen kannalta on keskeistä tietää, mitä yritys on tule-
vaisuudessa, minkälaisia tavoitteita sillä on, minne ollaan menossa sekä 
miten sinne päästään. Maineen määrittävät menneisyys, nykyisyys sekä tu-
leva. Maine rakentuu aina ajassa, on rakenteeltaan joustava ja sen on hei-
jastettava yrityksen jatkuvaa muutoskykyä. Keskeinen maineen rakentu-
miseen vaikuttava tekijä on emotionaalinen vetovoima. Maineessa on aina 
tunteet pelissä. Yrityksen maineen arviointiin voidaankin liittää neljä eri 
tunne-elementtiä: yleinen tunne, arvostus tai kunnioitus, ihailu sekä luot-
tamus. (Aula & Heinonen 2011, 14–17.) 
 
Maine siis rakentuu. Aina. Halusi yritys sitä tai ei. Sen vuoksi mainetta 
kannattaa rakentaa ja rakentumista suunnitella useasta eri näkökulmasta. 
Maineen rakentumista on kuvattu alla olevassa kuviossa. Maineen raken-
tamisen perusperiaatteet ovat kestävä liiketoiminta, onnistunut julkinen 
elämä, ajatus laajennetusta kulttuurista sekä yrityksen tarkoituksen kirkas-
taminen. Nämä peruspilarit tarjoavat keinoja, joilla maineen rakentaminen 
hyvin ja maineen rakentuminen hyväksi on mahdollista. (Aula & Heino-
nen 2011, 34.) 
 
 
Kuvio 3. Maineen rakentumisen peruspilarit (Aula & Heinonen 2011, 35.) 
Hyvä maine edellyttää niin eettisesti kuin taloudellisestikin kestävää bis-
nestä. Kestävällä liiketoiminnalla tarkoitetaan, että yrityksen toiminta ja 















liittisten ja taloudellisten järjestelmien kautta. Yrityksen on kohdeltava re-
surssejaan kunnioituksella harjoittaakseen pysyvää liiketoimintaa. Hyvä 
maine ei synny ilman kestävää bisnestä. (Aula & Heinonen 2011, 34–35.) 
 
Voiko yrityksellä sitten olla muuta tarkoitusta kuin maksimaalisen voiton 
tuottaminen omistajilleen? Yrityksen arvon maksimointi tuskin onnistuu, 
jos kaikki toiminta keskittyy siihen. Yrityksen on seisottava asetettujen ta-
voitteiden ja toimintatapojen takana menestyäkseen taloudellisesti. Yrityk-
sen perimmäisen tarkoituksen kiteyttäminen ja siitä viestiminen on edelly-
tys maineen rakentumiselle. (Aula & Heinonen 2011, 35–36.) 
 
Maine rakentuu julkisuudessa ja yritysten elämä on lähtökohtaisesti julkis-
ta. Tämän vuoksi hyvä maine edellyttää ymmärrystä julkisuuksista kuten 
mediajulkisuus, sosiaalinen media, sisäinen julkisuus sekä niiden moninai-
suudesta ja erilaisista toimintalogiikoista. Maineen rakentumisen kannalta 
sisäinen julkisuus on julkisuuksista olennaisin. (Aula & Heinonen 2011, 
34–36.) 
 
Yritys määräytyy hyvin pitkälle sen mukaan, minkälaiset sidosryhmät sillä 
on ja minkälaisiin verkostoihin se kuuluu. Yrityksen kulttuurin olennainen 
tekijä on sille tärkeiden ihmisten muodostama verkosto. Yrityksen käyt-
täytymistä ohjaavat normit, arvot ja toimintatavat määrittyvät yhdessä 
tuon verkoston ja yrityksen kanssa. Hyvä maine on yhteisprojekti, jonka 
yritys ja sen sidosryhmät rakentavat yhdessä. (Aula & Heinonen 2011, 
37.) 
4.4 Maineen vaikutukset 
Hyvän yrityksen lähtökohtana pidetään hyvää mainetta. Yritykset käyttä-
vät valtavasti resursseja, jotta niitä pidettäisiin hyvinä. Maineella on neljä 
eri vaikutusmekanismia, arvostusvaikutus, arvovaikutus, maineen suoja-
vaikutus sekä maineen hyväksitekemisen vaikutus. Arvostusvaikutuksella 
tarkoitetaan, että arvostettua yritystä kunnioitetaan ja siihen luotetaan. 
Luottamuksen vallitessa mainetta on helpompi rakentaa ja ylläpitää. Ar-
vovaikutuksessa kyse on rahasta. Hyvällä maineella on vaikutusta yrityk-
sen tuottoon sekä markkina-arvon kehitykseen. Arvo voi myös tuottaa ai-
neetonta pääomaa kuten mainepääomaa. Maineen suojavaikutuksesta pu-
hutaan, kun hyvä maine suojaa kriiseissä ja on yhteydessä anteeksiantoon. 
On helpompi antaa anteeksi jollekin, jota arvostaa. Maineen hyväksi te-
kemisen vaikutus sisältää kolme edellistä ollen silti niistä erillinen. (Aula 
& Heinonen 2011, 21–22.) 
 
Yrityksen on tärkeää alusta asti kiinnittää huomiota mielikuviin, niiden 
syntyyn ja seurantaan. Negatiivinen mielikuva on viestinnän este ihmisen 
valikoivan torjuntamekanismin vuoksi. Ihminen pyrkii luontaisesti etsi-
mään sellaista informaatiota, joka tukee hänen aiempia käsityksiään ja 
vastaavasti pyrkii torjumaan omia käsityksiään rikkovaa informaatiota. 
Kielteisen mielikuvan kääntäminen positiiviseksi ei onnistu helposti, kos-
ka viestintä ei tavoita uskottavuutta vastaanottajan mielikuvamaailmassa. 
(Isohookana 2007, 28–29.) 
 




Positiivinen mielikuva heijastaa mahdollisimman hyvin yrityksen toimin-
ta-ajatusta, liikeideaa sekä arvoja ja sillä on merkitystä moniin eri asioihin. 
Positiivisen mielikuvan merkitys yritykselle on tiivistetty seuraaviin teki-
jöihin: 
 Vahva mielikuva erottaa yrityksen kilpailijoistaan ja antaa myös 
hinnoitteluvapautta.  
 Sidosryhmät ovat mieluiten tekemisessä yrityksen kanssa, jolla on 
positiivinen mielikuva. Hyvä yrityskuva parantaa liiketoiminnan 
edellytyksiä. 
 Ihmisten ostopäätökset ovat usein emotionaalisia. Erityisesti sil-
loin, kun tuotteet tai palvelut eivät eroa toisistaan, emotionaaliset 
tekijät muodostavat ratkaisevan ostopäätöskriteerin.  
 Kun yrityksen ja sen asiakkaan arvomaailmat sopivat yhteen, syn-
tyy mielikuvallinen korvaamattomuus, johon kilpailijoiden on vai-
kea tulla väliin.  
 Hyvä sisäinen yrityskuva luo viihtyisän ilmapiirin ja hyvä työnan-
tajakuva houkuttelee uusia hyviä työntekijöitä yritykseen. 
 Pankit, sijoittajat ja osakkeenomistajat sijoittavat mieluusti yrityk-
seen, jonka tulevaisuudenkuva on positiivinen. 
(Isohookana 2007, 28.) 
 
Mielikuvilla on siis vaikutusta yritykseen ja sen suorituskykyyn. Hyvä-
maineiset yritykset saavat parempia resursseja alhaisemmilla kustannuksil-
la ja korkeamman luottoluokituksen omaava yritys saa rahoitusta edulli-
semmin kuin huonomman luottoluokituksen omaava. Pörssi on yksi esi-
merkki, jossa nousevilla markkinoilla hyvämaineisten yritysten kurssit ke-
hittyvät paremmin ja vastaavasti laskumarkkinoilla laskevat vähemmän 
kuin huonomaineisten yritysten kurssit. (Aula & Heinonen 2011, 24.) 
4.5 Maineen johtaminen 
Hyvä maine ei synny tyhjästä, vaan sitä tulee johtaa. Jotta yritykset pysty-
vät selviytymään mainekriiseistään, tulee maineen johtaminen ottaa tosis-
saan. Suuri osa yrityksistä on nostanut maineen menettämisen riskikartoi-
tuslistojen kärkeen ja maineriskit nähdään merkittävimpänä uhkana yri-
tyksen toiminnalle. On kuitenkin kokonaan toinen asia, kuinka hyvin mai-
neriskit tunnistetaan, ja miten asia otetaan kriisien hallinnan prosessissa 
huomioon. (Aula & Heinonen 2011, 60.) 
 
Maineriskien hallinnassa kysymys on siitä, millainen maine yrityksellä on 
omasta mielestään ja näkevätkö sidosryhmät asian samoin. Toisin sanoen 
millaisia eroavuuksia näkemysten välillä on. Maineriskit tunnistaakseen 
yrityksen on analysoitava mahdolliset mainekuilut. Maineriskien hallin-
nassa keskeisessä roolissa on yrityksen oma henkilöstö. Jokainen työnteki-
jä on yrityksen maineen suurlähettiläs tai kävelevä maineriski. Tämän 
vuoksi henkilöstön valmentamiseen ja maineeseen liittyvien toimintaoh-
jeiden kirkastamiseen on kiinnitettävä huomiota maineen johtamisessa. 
(Aula & Heinonen 2011, 61.) 





Brändillä tarkoitetaan lisäarvoa, jonka kuluttaja on valmis maksamaan 
verrattuna nimettömään vastaavaan tuotteeseen. Brändin perimmäisin tar-
koitus on erottaa tuote, palvelu tai yritys kilpailijoista. Brändin rakenta-
misprosessissa tuotteelle luodaan tunnettuutta ja rakennetaan identiteetti ja 
imago eli sielu ja mielikuva. Brändi on kohderyhmässään haluttava, erot-
tuva ja se lunastaa lupauksensa. Se voi olla tuotemerkki tai merkkituote, ja 
sillä on positiivinen arvolataus, joka poistaa epävarmuuden kuluttajan ja 
tuotteen väliltä. Yritys voi rakentaa tietoisesti tuotteilleen imagon, mutta 
brändin rakentamiseen tarvitaan myös kuluttajia. Brändi on mielikuva tuo-
temerkistä, mikä syntyy imagon tulkinnasta kuluttajan mielessä. (Raati-
kainen 2008, 90–91, 97.) 
 
Perinteisesti brändiä on pidetty markkinoinnin välineenä. Brändillä on kui-
tenkin laajempia taloudellisia seurauksia, jotka tulisi ymmärtää kokonais-
valtaisesti. Radikaalilla brändillä tarkoitetaan kaikkea sitä, mitä yritys te-
kee, miten se viestii, miltä se näyttää, miltä se kuulostaa ja miten siitä pu-
hutaan. Yrityksen arvo muodostuu paljolti aineettomista tekijöistä eli ar-
vonlähteistä, joilla ei ole fyysistä olomuotoa. Tämän aineettoman pääoman 
muodostaa esimerkiksi työntekijöiden osaaminen, sekä yrityksen resurssit 
ja toimintatavat. (Malmelin & Hakala 2007, 20–23) 
 
Brändiuskollisuuden kehittämisellä laajennetaan uskollisuuteen perustuvaa 
asiakassegmenttiä ja lujitetaan lojaliteettiä brändiä kohtaan. Keinoja brän-
diuskollisuuden rakentamiseen ovat mm. asiakkaan hyvä kohtelu, asiak-
kaan lähellä pysyminen sekä asiakastyytyväisyyden mittaaminen. Good-
will-arvo kuvaa organisaation ja sen tuotteiden tunnettuutta. Korkean 
goodwill-arvon rakentamisessa on huomioitava tuotteen korkea laatu, 
asiakastyytyväisyys, organisaation ja tuotteen tunnettuus sekä menestys 
liiketoiminnassa. Menestyksen tunnusmerkkejä ovat esimerkiksi kasvu ja 
kannattavuus. (Raatikainen 2008, 114–115.)  
  




5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN 
Tutkittavan perusjoukon muodostivat OP Etelä-Hämeen henkilöasiakkaat, 
joilla on yli 100 000 euron sijoitusvarallisuus. Näitä potentiaalisia OP-
Private-asiakkaita oli 1904. Tutkittavasta joukosta poistettiin ala-ikäiset, 
kuolinpesät sekä asiakkaat, jotka ovat edunvalvonnassa tai joiden osoite 
oli c/o-merkinnällä muutettu jollekin toiselle henkilölle. Perusjoukkoon 
eivät myöskään sisälly yritysasiakkaat eivätkä asiakkaat, jotka jo kuuluvat 
OP-Private-palvelun piiriin. Tutkimus toteutettiin helmikuun 2015 aikana. 
5.1 Tutkimusmenetelmä 
Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli määrällisenä kyselytutkimukse-
na. Kvantitatiivisen tutkimuksen etuja on, että kysymykset voidaan muo-
toilla tilastollisesti käsiteltävään muotoon sekä otoskoko voi olla suurempi 
kuin kvalitatiivisessa tutkimuksessa (Mäntyneva ym. 2008, 32). Tutkittava 
ongelma oli sen luonteinen, että tutkimus kannatti toteuttaa määrällisenä 
tutkimuksena. Tämä mahdollisti myös isomman tutkimusjoukon, joka pa-
ransi tutkimuksen luotettavuutta.  
 
Tutkimusongelman tarkasteluvaiheessa mietittiin vaihtoehtona myös laa-
dullista tiedonkeruumenetelmää ja erityisesti haastattelua. Vastauksista ha-
luttiin mahdollisimman aitoja ja haastattelussa on aina mahdollista, että 
tekijä vaikuttaa vastaajiin. Pankkiasiat koetaan usein myös erittäin henki-
lökohtaisiksi. Edellä mainittujen asioiden lisäksi tiedonkeruumenetelmän 
valintaan vaikuttivat myös käytettävissä olevat resurssit. Uskottiin, että pa-
ras ja luotettavin tulos saadaan käyttämällä kyselytutkimusta.  
 
Otos edustaa tutkittavaa perusjoukkoa, josta otoksen perustella tehdään 
johtopäätöksiä. Otoksen käyttö alentaa kustannuksia ja parantaa käytännön 
toteutettavuutta. (Mäntyneva ym. 2008, 37–38). Tutkimus tehtiin ositet-
tuun otantaan perustuvana. Tätä tarkoitusta varten perusjoukko jaettiin en-
sin kahteen ryhmään. Ensimmäisen osajoukon muodostivat asiakkaat, joil-
la oli sähköpostiosoite. Heitä oli 730 kpl. Toisen osajoukon muodostivat 
ne asiakkaat, joilta sähköpostiosoitetietoa ei pankin asiakastiedoista löyty-
nyt. Heitä oli 1174 kpl. 
5.2 Tiedonkeruu 
Tiedonkeruumenetelmänä käytettiin sekä internetkyselyä että kirjekyselyä. 
Internetkysely mahdollistaa vastausten keruun suhteellisen nopealla aika-
taululla ja on lisäksi taloudellinen tapa aineiston keräämiseen. Sähköinen 
linkki kyselyyn lähetettiin koko sille osajoukolle asiakkaita, joille löytyi 
pankin asiakastiedoista sähköpostiosoite. Toisesta osajoukosta otettiin sa-
tunnaisesti 100 henkilöä, joille lähetettiin kirjekysely. Satunnaisotanta 
suoritettiin Excel-ohjelman analysointityökalulla.  
 
Sähköinen kysely toteutettiin Webropol-ohjelmalla. Sähköisen kyselylo-
makkeen testasi etukäteen kaksi salkunhoitajaa sekä kuusi muuta vastaa-
jaa. Heiltä saatujen palautteiden perusteella lomakkeeseen tehtiin vielä 




muutama selkeyttävä korjaus ennen varsinaisen kyselyn lähettämistä. Kir-
jekyselylomakkeeseen liitettiin mukaan palautuskuori, jossa postimaksu 
oli valmiiksi maksettu palauttamisen helpottamiseksi. OP Etelä-Häme vas-
tasi kaikista postitukseen liittyvistä kuluista. Webropol-ohjelma keräsi 
kaikki sähköiset vastaukset automaattisesti ja postitse palautuneet vastauk-
set syötettiin sinne manuaalisesti. Tutkimusaineisto käsiteltiin Webropol-
ohjelman raportointi- ja analyysityökaluilla.  
 
Tutkimuslomake jakautui kolmeen osaan: saate- ja vastausohjeeseen, taus-
tatietoihin sekä osioon, jossa käsiteltiin kysymyksiä OP-Private-palveluun 
liittyen. Jälkimmäisessä osiossa selvitettiin ensin palvelun tunnettuutta. 
Valitut vastaukset jakoivat vastaajaryhmät kahteen. Mikäli vastaaja ei ol-
lut kuullut OP-Private-palvelusta, häneltä kysyttiin vielä kiinnostuksesta 
palvelua kohtaan sekä tarjottiin mahdollisuutta palautteen antamiseen. Lo-
put OP-Private-palvelun liittyvät kysymykset olivat niille vastaajille, jotka 
ilmoittivat kuulleensa OP-Private-palvelusta. Kyselylomake ja saate ovat 
liitteessä 1. 
 
Kysymystyypit kyselyssä olivat pääsääntöisesti suljettuja eli strukturoituja 
sekamuotoisia sekä monivalintakysymyksiä. Strukturoidut kysymykset 
ovat helpommin analysoitavissa, tulkittavissa ja raportoitavissa (Mäntyne-
va ym. 2008, 56.) Lomakkeessa oli lisäksi yksi avoin kysymys, jossa vas-
taajalle tarjottiin mahdollisuutta antaa palautetta tai kommentoida kyselyä. 
Monivalintakysymyksissä käytettiin Likertin asteikkoa. Kyselylomakkeen 
laadintaan Hirsjärvi ym. (2009, 203) toteavat, että vastaajille tulisi tarjota 
vaihtoehto ”ei mielipidettä”, koska se olisi myös monen vastaajan valinta. 
Samasta syystä Mäntyneva ym. (2008, 57) neuvovat välttämään vaihtoeh-
toa ”en osaa vastata”.  
 
Lomakkeessa päädyttiin käyttämään 4-portaista asteikkoa yleisemmin 
käytössä olevan 5-portaisen mallin sijaan. 5-portaisessa mallissa keskim-
mäinen tai ”en osaa sanoa” vaihtoehto houkuttelee helppoudellaan vas-
taamaan, eikä tuota todellista vastausta (ei samaa eikä eri mieltä tai en 
osaa sanoa). Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia nimenomaan mieliku-
via. Vastaajat, jotka vastasivat palvelua koskeviin kysymyksiin, olivat lo-
makkeessa aiemmin todenneet siitä kuulleensa. Näin ollen heillä todennä-
köisimmin on myös mielikuva palvelusta, ja näin ollen he pystyvät vas-
taamaan kysymykseen. Tästä syystä viidettä vastausvaihtoehtoa ei tarvita.  
 
Lomake pidettiin lyhyenä ja ulkonäöllisesti selkeänä, jotta se houkuttelisi 
vastaamaan. Kaikkien kohderyhmän asiakkaiden asiointikieli on suomi, 
joten kysely tehtiin ainoastaan suomenkielisenä. Kyselyyn vastattiin ano-
nyymisti, jotta saatiin mahdollisimman aitoja vastauksia ja mielipiteitä. 
Kirjekysely palautuskuoren kera postitettiin vastaajille maanantaina 
9.2.2015. Internetkyselyn linkki lähetettiin asiakkaille Webropol-
ohjelmasta seuraavana päivänä. Molemmissa vastausaikaa oli noin kolme 
viikkoa. Lisäksi internetkyselyn muistutusviesti lähetettiin vastaajille vielä 
viikkoa ennen vastausajan umpeutumista.  
  




6 TUTKIMUKSEN TULOKSET 
Tässä luvussa esitellään asiakkaille lähetetyn kyselytutkimuksen tuloksia. 
Tuloksia analysoidaan vielä tarkemmin opinnäytetyön seuraavassa luvus-
sa. Tulokset on jaettu kolmeen osaan: vastaajien taustatietoihin, OP-
Private-palvelun tunnettuuteen sekä palautteisiin ja kommentteihin. Tu-
loksia on havainnollistettu kaavioiden avulla. Internetkyselyyn vastauksia 
tuli 218 kappaletta ja paperiseen kyselyyn lomakkeita palautettiin 24 kap-
paletta. Yhteensä kyselyyn vastasi 242 vastaajaa jolloin koko tutkimuksen 
vastausprosentiksi saatiin 29,2 %. 
6.1 Vastaajien taustatiedot 
Kyselylomakkeen viisi ensimmäistä kysymystä käsittelivät vastaajien 
taustatietoja. Kahdessa ensimmäisessä kysymyksessä kysyttiin vastaajien 
sukupuolta ja ikää. Kysymyksiin vastasivat yhtä lukuun ottamatta kaikki 
kyselyyn vastanneet. Ikää koskevassa kysymyksessä vastaajat valitsivat 
ikäryhmänsä neljästä valmiiksi annetusta vaihtoehdosta. Jakauma vastaaji-
en sukupuolesta ikäryhmittäin ilmenee kuviosta 4. 
 
 
Kuvio 4. Miesten ja naisten osuus vastaajista ikäryhmittäin 
Suurin osa eli noin 63 % kyselyyn vastanneista oli miehiä. Naisia oli näin 
ollen reilu kolmannes kyselyyn vastanneista. Suurimman yksittäisen ikä-
ryhmän muodostivat 61 vuotta täyttäneet, joita oli yli puolet kyselyyn vas-
tanneista. Kolmannes vastaajista oli iältään 46–60-vuotiaita. Alle 45-
vuotiaita oli vain hieman yli 15 % vastaajista. Kyselyyn vastanneista aino-
astaan kaksi oli alle 30-vuotiaita. Tämä jakauma kuvaa hyvin tutkittavaa 
asiakasryhmää. On luontevaa, että nuoremmilla on vähemmän sijoitetta-
vaa varallisuutta kuin iäkkäämmillä ihmisillä. 
 
Kyselyn kolmannessa kysymyksessä selvitettiin vastaajien kokemusta si-
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ta vuotta heillä on sijoituskokemusta. Myös tähän kysymykseen vastasivat 
kaikki kyselyyn vastanneet. 
 
 
Kuvio 5. Kokemus sijoitustoiminnasta 
Vastausten perusteella voidaan todeta, että vastaajilla on pitkä kokemus si-
joitustoiminnasta. Yllä olevasta kuviosta nähdään, miten vastaukset jakau-
tuivat eri vaihtoehtojen kesken. Vastaajista yhteensä 83,5 % ilmoitti 
omaavansa yli 6 vuoden kokemuksen sijoitustoiminnasta. Näin ollen vain 
16,5 % vastaajista oli alle 5 vuoden kokemus sijoitustoiminnasta. 
 
Kyselyn neljännessä kysymyksessä selvitettiin, missä vastaajien sijoituk-
set ovat pääasiallisesti. Kysymyksellä haettiin vastauksia, missä muualla 
kuin OP:ssa asiakkailla on sijoituksia ja onko OP pääasiallinen vastaajien 
sijoituksia hoitava taho. Kysymykseen vastasivat kaikki kyselyyn vastan-
neet. Vastaajat pystyivät valitsemaan useamman vaihtoehdon ja vastauksia 
saatiin yhteensä 270. Vastaajat pystyivät myös antamaan avoimen vasta-
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Kuviosta 6 voidaan nähdä vastaajien ilmoittamat tahot, joissa heidän sijoi-
tuksensa ovat pääasiallisesti. Vastaajista yli 93 % ilmoitti sijoituksiaan 
olevan pääasiallisesti OP:ssa. Luku on oletetusti korkea, koska kyselyyn 
vastanneet olivat OP:n sijoitusasiakkaita. Nordeassa sijoituksiaan ilmoitti 
pääasiallisesti olevan 7 % ja noin 1 % Danske Bankissa. Lähes 10 % vas-
taajista ilmoitti sijoituksiaan olevan myös jossain muualla edellä mainittu-
jen lisäksi. Näistä vastaajista kahdeksan ilmoitti, että heillä on sijoituksia 
Nordnetissa. Muita yksittäisiä vastaajien ilmoittamia sijoituskohteita olivat 
mm. asunto-osakkeet ja kiinteistöt, Evli, Säästöpankki, FIM, Lammin sp, 
Oma säästöpankki, S-Pankki, Alexandria ja Tapiola. 
 
Taustatietojen viimeisessä eli viidennessä kysymyksessä kysyttiin asiak-
kaan sijoittajaprofiilia. Tähän vastaajien sijoitusten riskinsietokykyä sel-
vittävään kysymykseen vastasivat kaikki kyselyyn vastanneet. 
 
 
Kuvio 7. Sijoittajaprofiili 
Yllä olevassa kuviossa on esitetty vastaajien sijoittajaprofiilien jakauma. 
Yli puolet vastaajista ilmoitti olevansa maltillisia sijoittajia. Vastaajista lä-
hes 15 % ilmoitti olevansa riskiprofiililtaan tuottohakuisia ja vastaavasti 
varovaisia oli kolmannes vastaajista. 
6.2 OP-Private-palvelun tunnettuus 
Taustatietojen jälkeen kyselyssä siirryttiin selvittämään OP-Private-
palvelun tunnettuutta vastaajien keskuudessa. Kyselyn kuudennessa ky-
symyksessä kysyttiin, onko asiakas kuullut OP-Private-palvelusta. Kysy-
mykseen vastasivat kaikki kyselyyn vastanneet ja vastaukset voidaan löy-














Kuvio 8. OP-Private-palvelun tunnettuus 
Vastaajista 70 % ilmoitti kuulleensa palvelusta aiemmin. Näin ollen yllät-
tävän moni eli jopa 30 % pankin sijoitusasiakkaista ilmoitti, etteivät he ole 
kuulleet OP-Private-palvelusta aiemmin. 
 
Edellisen kysymyksen vastaus määritti, mihin kysymykseen vastaaja vas-
tasi seuraavaksi. Mikäli asiakas vastasi edelliseen kysymykseen kieltäväs-
ti, hänelle avautui kyselystä vielä kaksi kohtaa. Toisessa selvitettiin, onko 
vastaaja kiinnostunut kuulemaan palvelusta ja toisessa vastaaja pystyi an-
tamaan palautetta tai kommentteja kyselyyn liittyen. Ne asiakkaat, jotka 
olivat kuulleet palvelusta, siirtyivät kysymykseen, jossa selvitettiin, mistä 
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Seitsemännessä kysymyksessä vastaajilta kysyttiin, olisiko heillä kiinnos-
tusta kuulla OP-Private-palvelusta. Tähän kysymykseen vastasi 68 vastaa-
jaa eli kaikkiaan 28 % kyselyyn vastanneista. 
 
 
Kuvio 10. Kiinnostus palvelusta kuulemiseen 
Asiakkaista, jotka eivät olleet kuulleet OP-Private-palvelusta aiemmin, 
vain noin 40 % ilmoitti olevansa kiinnostuneita kuulemaan lisää palvelus-
ta. Kaikista kiinnostuneimpia olivat vastaajat, jotka olivat vastanneet ole-
vansa varovaisia sijoittajia. Kuten kuviosta 10 myös nähdään, hieman yli 
60 % kysymykseen vastanneista ei ole kiinnostuneita kuulemaan palvelus-
ta. 
 
Jos asiakas ilmoitti kuudennessa kysymyksessä kuulleensa OP-Private-
palvelusta aiemmin, häneltä kysyttiin seuraavaksi, mistä hän on kuullut 
OP-Private-palvelusta. Vastaaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoeh-
don sekä antamaan avoimen vastauksen, mikäli oli kuullut palvelusta jos-
tain muualta. Vastaajia oli 170 ja he antoivat yhteensä 270 vastausta. 
 
 
Kuvio 11. Tietolähteet 
Kuviosta 11 voidaan havaita eri tietolähteet ja kanavat, joista vastaajat 
ovat kuulleet OP-Private-palvelusta. 119 vastaajaa ilmoitti kuulleensa pal-
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velusta yhteyshenkilöltään pankissa. 42 vastaajaa oli kuullut palvelusta si-
joitusillassa ja 54 vastaajaa op.fi-internetsivuilta. Henkilökohtaisessa ta-
paamisessa OP-Private-yksikössä ilmoitti käyneensä 38 vastaajaa. Näiden 
lisäksi 17 vastaajaa ilmoitti kuulleensa palvelusta jostain muualta. Seitse-
män vastaajaa oli lukenut palvelusta OP:n lehdestä tai esitteestä. Palvelus-
ta oli kuultu vastaajien mukaan myös ekonominaisten illassa, puhelinsoi-
tosta, tutuilta, omalta mieheltä, työpaikalta sekä hallinnon kautta. 
 
38 vastaajaa ilmoitti siis kuulleensa palvelusta tapaamisessa OP-Private-
yksikössä. Näistä vastaajista 24 ilmoitti myös kuulleensa palvelusta yh-
teyshenkilöltään pankissa. Kun nämä suhteutetaan kaikkiin kysymykseen 
vastanneihin, niin 131 vastaajaa on kuullut palvelusta henkilökohtaisesti 
joko pankin yhteyshenkilöltä tai tapaamisessa OP-Private-yksikössä. Vas-
taavasti 39 eli noin 23 % kysymykseen vastanneista oli kuullut palvelusta 
jostain muualta kuin henkilökohtaisesti. Kun otetaan vielä huomioon vas-
taajat jotka eivät olleet kuulleet palvelusta lainkaan, voidaan todeta, että 
45 % kaikista kyselyyn vastanneista ei ole kuullut palvelusta henkilökoh-
taisesti. Luku on korkea ottaen huomioon pankin oman tavoitteen, jonka 
mukaan palvelua tulisi tarjota kaikille kriteerit täyttäville sijoitusasiakkail-
le. 
 
Yhdeksännessä kohdassa vastaajalle esitettiin ilmaisuja ja kysyttiin, kuin-
ka hyvin ne hänen mielestään kuvaavat OP-Private-palvelua. Kysymyksel-
lä haluttiin selvittää, millainen mielikuva vastaajilla on palvelusta. Vasta-
usvaihtoehdot olivat asteikolla 1-4, jossa 1=huonosti, 2=jonkin verran, 
3=hyvin ja 4=erittäin hyvin. Mielikuvaa koskevaan kysymykseen vastasi 
172 vastaajaa. 
 





Kuvio 12. Mielikuva OP-Private-palvelusta 
OP-Private-palvelun ilmaisuja koskevat vastaustulokset löytyvät kuviosta 
12. Vastausten keskiarvot löytyvät kuvion oikealta akselilta. Tulosten mu-
kaan vastaajien mielikuvissa palvelu on laadukasta, luotettavaa, helppoa ja 
vaivatonta. Palvelua ei kuitenkaan koeta kovin kiinnostavaksi eikä kilpai-
lukykyiseksi.  
 
Kuviossa ei tarkoituksella ole ilmaisua ”kallis”, vaikka se esitettiin kyse-
lyssä. Se päädyttiin jättämään kuviosta pois, koska se on eri sävyinen 
muiden ilmaisujen kanssa. Ilmaisulla kallis on negatiivinen sävy, kun 
muut ilmaisut ovat positiivisia. Vastausten perusteella palvelua ei pidetä 
mitenkään erityisesti kalliina. Yli puolet vastaajista koki, että ilmaisu kal-
lis kuvaa palvelua jonkin verran ja 9 vastaajan mielestä ilmaisu kuvaa pal-
velua huonosti. Vastaajista 27 eli lähes 16 % koki palvelun kalliiksi. 46 
vastaajaa eli 27 % oli sitä mieltä, että ilmaisu kallis kuvaa palvelua hyvin.  
 
Kyselyn kymmenennessä kohdassa selvitettiin syitä, miksi vastaaja ei ole 
päätynyt OP-Private-asiakkuuteen. Vastaajat valitsivat mielipidettään par-
haiten kuvaavan vaihtoehdon eri väittämiin. Vastausvaihtoehdot olivat as-
teikolla 1-4, jossa 1=täysin eri mieltä, 2=jokseenkin eri mieltä, 
3=jokseenkin samaa mieltä ja 4=täysin samaa mieltä. Kysymykseen vasta-
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Kuvio 13. Syyt OP-Private-asiakkuuden puuttumiseen 
Kuviossa 13 on esitetty vastaukset esitettyihin väittämiin syistä, miksi vas-
taajat eivät ole OP-Private-asiakkaita. Ensimmäinen väittämä kuului: en 
koe saaneeni riittävästi tietoa OP-Private-palvelusta. Vastaajista noin 8 % 
oli täysin samaa mieltä ja lähes 26 % jokseenkin samaa mieltä väittämän 
kanssa. Yhteensä siis kolmannes vastaajista koki, ettei ole kuullut palve-
lusta riittävästi. Vastaajista 41 % oli jokseenkin eri mieltä ja neljännes täy-
sin eri mieltä väittämän kanssa.  
 
Toinen väittämä: en kokenut palvelua ajankohtaiseksi. Lähes puolet vas-
tanneista koki, että palvelu ei ollut heille ajankohtainen ja noin 35 % vas-
taajista oli väittämän kanssa jokseenkin samaa mieltä. Vain hieman alle 17 
% vastaajista oli jokseenkin eri mieltä tai täysin eri mieltä.  
 
Kolmannessa väittämässä selvitettiin, onko asiakkailla vastaava sijoitus-
palvelu jossain muualla. Lähes 78 % vastaajista oli täysin eri mieltä ja 
vain yli 5 % täysin samaa mieltä väittämän kanssa. Voitaneen siis todeta, 
että suurimmalla osalla vastaajista ei ole Private Banking -palvelua myös-
kään kenelläkään toisella palveluntarjoajalla. 
 
Eniten vastaukset hajaantuivat neljännessä väittämässä, joka kuului: en 
usko palvelusta olevan minulle hyötyä. Kysymykseen vastanneista yhteen-
sä lähes 57 % oli joko täysin samaa mieltä tai jokseenkin samaa mieltä 
väittämän kanssa. 16,2 % vastaajista oli väittämän kanssa eri mieltä ja n. 
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selvitettiin aiemmin vastaajien mielikuvaa samasta asiasta eli palvelun 
hyödyllisyydestä. Tuossa vastaukset kallistuivat enemmän palvelun hyö-
dyllisyyden puolelle. 
6.3 Vastaajien palautteet ja kommentit  
Kyselylomakkeen viimeisessä eli yhdennessätoista kohdassa vastaajat pys-
tyivät kommentoimaan tai antamaan palautetta kyselyyn. Avoimeen ky-
symykseen vastasi 36 vastaajaa. Näistä kymmenen vastaajaa ei ollut kuul-
lut OP-Private-palvelusta aiemmin.  
 
Olen lähinnä passiivinen yksityissijoittaja.  
    Vastaaja 2 
 
En ole varma, mitä tarkoitetaan OP-Private-palvelulla. Olin 
kyllä sijoitusneuvojan luona viime kesänä. Häneltä sain tietoa 
ja uuden tapaamiskutsun, mikä oli täysin irrelevantti tilantee-
seeni nähden.  
    Vastaaja 6 
 
Kiitos vain tästä uudesta palvelusta, mutta valitettavasti ensi 
kesän mökkiremontin jälkeen varallisuuteni jää alle tuon 100 
000 euroa. Eli toistaiseksi jatkan tätä vanhaa tuttua ja turval-
lista sukanvarteen säästämistä.  
    Vastaaja 7 
 
Avoimeen kysymykseen vastanneista 26 oli vastaajia, joille palvelu oli 
ennestään tuttu. Näistä asiakkaista muutama ilmoitti olevansa joko itse tai 
heidän perheenjäsenensä olevan OP-Private-asiakas. 
 
En ole kiinnostunut sijoituspalveluista, on paljon helpom-
paa/halvempaa valita kohteet itse.  
    Vastaaja 11 
 
Voisin kokeilla OP-Private palvelua jos se olisi joustavampi 
ja voisin vakuuttua, että OP-Private palvelun kulut eivät me-
ne OP bonuksista vaan voisin vähentää ne verotuksessa. Näin 
ei kuitenkaan ole, josta syystä en ole OP-Private palvelun 
asiakas.  
    Vastaaja 12 
 
Saan erittäin hyvää, riittävää ja asiantuntevaa palvelua omalta 
yhteyshenkilöltäni pankista. Koen palvelun "privateksi" riip-
pumatta siitä olenko nimenomaisesti private-asiakas. Sijoi-
tusvarallisuuteni suuruuteen nähden palvelu on todella hyvää. 
    Vastaaja 21 
 
Palvelun piirissä saattaisi alkaa tuntua siltä, että rahat ovat 
jonkun muun hallinnassa. Vaivatonhan se varmaan olisi ja 
tuottoisaakin, mutta kuitenkin.  
    Vastaaja 31 





Edellä mainittujen vastausten lisäksi avoimissa vastauksissa kiitettiin ky-
selylomakkeen selkeistä kysymyksistä ja otettiin kantaa pankin ajankoh-
taisiin asioihin, kuten konttoreiden sulkemiseen, omaisuusraportteihin se-
kä vastaajien varojen ja varainhoidon nykytilanteeseen. 
  




7 YHTEENVETO JA JOHTOPÄÄTÖKSET 
Opinnäytetyön tavoitteena ja tutkimuksen tarkoituksena oli selvittää OP-
Private-palvelun tunnettuutta ja sen synnyttämiä mielikuvia sijoitusasiak-
kaiden keskuudessa.  
 
Tutkimusraportin laatijan tulee suhtautua tutkittavaan asiaan puolueetto-
masti ja objektiivisesti. Mikäli tulkinnat perustuvat oletuksiin, tulee oletus-
ten ja niiden taustojen löytyä raportista. Tutkimus tulisi tehdä luotettavasti, 
jotta sen tulokset olisivat hyödynnettävissä muissakin kuin siinä nimen-
omaisessa ympäristössä, jossa tutkimusaineisto on kerätty. Tekijät, jotka 
rajoittavat tutkimustulosten yleistettävyyttä, tulee myös ilmaista selkeästi.  
(Mäntyneva ym. 2008, 93–94.) 
7.1 Tutkimuksen luotettavuus 
Tutkimuksen laatua, sisältöä ja tuloksia arvioitaessa voidaan käyttää mo-
nia mittaus- ja tutkimustapoja. Tutkimuksen validiteetilla eli pätevyydellä 
tarkoitetaan perinteisesti käytetyn tutkimusmenetelmän kykyä mitata sitä, 
mitä sillä on tarkoitus mitata. Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoite-
taan käytetyn tutkimusmenetelmän kykyä saavuttaa luotettavia tuloksia. 
Tieteellisen tutkimusperinteen mukaisesti laadukas tutkimus on myös tois-
tettavissa tai yleistettävissä. Kustannustehokkuutta arvioidaan sillä, olisiko 
vastaavat tiedot saatu käyttöön edullisemmin kuin toteutetulla tutkimuk-
sella. Lisäksi tutkimusongelma tulisi johtaa tutkimuksen tavoitteesta ja sen 
taustalla olevasta tarpeesta. Tarpeen vastaavuutta varmistettaessa on hyvä 
selkeyttää, mitä halutaan saada aikaan ja mihin tuloksia aiotaan tutkimuk-
sen valmistuttua hyödyntää. (Mäntyneva ym. 2008, 33–36). 
 
Käytetty tutkimusmenetelmä oli perusteltu ja tutkimukselle asetetut tavoit-
teet saavutettiin. Tutkimuksen otoskoko oli riittävä ja tulokset luotettavia. 
Kyselylomake koottiin mahdollisimman objektiivisesti kuitenkin toimek-
siantajan toiveet huomioiden. Kysymykset olivat yksiselitteisiä ja tutkimus 
toteutettiin kustannustehokkaasti.  
 
Tutkittava perusjoukko on suhteellisen homogeeninen ja vastauksia saatiin 
molemmista tiedonkeruumenetelmistä kattavasti. Koko tutkimuksen vas-
tausprosenttia 29,2 % voidaan pitää todella hyvänä. Vastaajien määrä suh-
teutettuna perusjoukkoon on yli 12,5 %. Tähänkin peilaten tulokset edus-
tavat hyvin koko tutkittavaa perusjoukkoa. Mielikuvat eivät aina perustu 
tosiasioihin, joten vastaisiko vastaaja eri olosuhteissa samoihin kysymyk-
siin eri tavalla? Uskon, että jos tutkimus toistettaisiin eri tutkimusolosuh-
teissa, päädyttäisiin samanlaisiin tuloksiin. Tämän vuoksi tutkimus on 
toistettavissa. 
7.2 Johtopäätökset 
Tulokset osoittavat, että OP-Private-palvelu tunnetaan kohtalaisen hyvin 
sijoitusasiakkaiden keskuudessa. Vastaajista kuitenkin 30 % ilmoitti, että 
palvelu ei ole heille ennestään tuttu. Näin ollen potentiaalisia uusia asiak-




kaita riittää myös pankin sisällä. Vastaajat olivat vahvasti sitä mieltä, että 
palvelu ei ollut sillä hetkellä ajankohtainen, eikä heillä myöskään ole vas-
taavaa palvelua muualla. Tämä kannattaa pitää mielessä ja ennakoida asi-
akkaiden muuttuvia tarpeita. Jos reagoidaan vasta, kun tarpeet ovat jo 
muuttuneet, saatetaan olla myöhässä. Asiakkuuden elinkaari-ajattelua 
hyödyntämällä voidaan rakentaa polku, jota kautta sijoitusasiakkaat saa-
daan kuljetettua OP-Private-asiakkaiksi. Palvelusta tulisi muistuttaa ja sitä 
tulisi tarjota pankin sijoitusasiakkaille tasaisin aikavälein uudestaan. Näin 
oltaisiin vahvasti asiakkaan mielessä ja lisättäisiin asiakaspitoa. 
 
OP-Private Etelä-Häme haluaa olla tunnettu laadukkaasta ja vaivattomasta 
varainhoidosta. Hintajohtajuus ei kuitenkaan ole ensisijainen tavoite. Tu-
losten perusteella tavoitekuva vastaa hyvin asiakkaiden mielikuvaa palve-
lusta. Vastaajat pitävät palvelua laadukkaana, luotettavana ja vaivattoma-
na. Vastaajat eivät kokeneet palvelua erityisesti kalliiksi. Mitä ilmeisim-
min laadukkaasta ja luotettavasta palvelusta ollaan valmiita maksamaan. 
Luottamuksen vallitessa myös maineen rakentaminen ja ylläpito on hel-
pompaa. Maineen rakentumisen nelikentässä OP-Private Etelä-Häme si-
joittuisi johonkin kohtaan tavoitemainetta. Suunnitelmallista vuorovaiku-
tusta ja viestintää lisäämällä palvelun mielikuvaa on kuitenkin vielä var-
masti varaa parantaa. 
 
Vastaajista kolmannes koki, etteivät he ole saaneet riittävästi tietoa palve-
lusta. Luku on korkea ja se voidaan ainakin osittain selittää sillä, että kai-
kille sijoitusasiakkaille ei ole tarjottu palvelua yhteyshenkilön toimesta. 
Pankin itsensä asettama tavoite oli, että jokaisella vähintään 100 000 euron 
sijoitusvarallisuuden omaavalla henkilöllä on oikeus kuulla palvelusta. 
Vastaajista 39 oli kuullut palvelusta jostain muualta kuin henkilökohtai-
sesti yhteyshenkilöltään tai tapaamisessa OP-Private-yksikössä. Kun tähän 
vielä lisätään ne 72 vastaajaa, jotka eivät olleet kuulleet palvelusta lain-
kaan, voidaan todeta, että lähes joka toiselle sijoitusasiakkaista ei ole tar-
jottu palvelua lainkaan henkilökohtaisesti. 
 
Vastaajat olivat kuulleet palvelusta monesta eri kanavasta. Sijoitusilta, in-
ternetsivut sekä pankin omat julkaisut, kuten OPUS-lehti, nousivat myös 
kyselyn mukaan tärkeiksi tiedonlähteiksi. Näitä kanavia kannattaa jatkos-
sakin hyödyntää markkinointiviestinnässä. Moni vastaajista ilmoitti, ettei-
vät he ole kiinnostuneita kuulemaan palvelusta jatkossa. Minkä vuoksi 
palvelusta ei haluta kuulla? Koetaanko henkilökohtaiset yhteydenotot työ-
läinä ja aikaa vievinä? Näihin kysymyksiin kannattaa etsiä vastauksia ja 
miettiä viestinnän monipuolistamista. Monikanavainen viestintä tarjoaa 
paljon mahdollisuuksia. Internetsivuille voidaan lisätä esimerkiksi video-
clippejä ja tarjota asiakkaille aktiivisemmin mahdollisuutta videoneuvotte-
luun henkilökohtaisen tapaamisen sijaan.  
 
Mitkä sitten nousivat selkeimmiksi syiksi, miksi vastaajilla ei ole OP-
Private-asiakkuutta? Vastaajien mielissä palvelua ei koettu erityisen kil-
pailukykyiseksi, joustavaksi tai ajankohtaiseksi. Palvelun hyödyllisyyttä 
epäili jopa yli puolet vastaajista. Mielikuvia koskevassa kysymyksessä to-
sin palvelun hyödyttömyys ei noussut ihan näin merkittävästi esille. Näistä 
ja vastaajien antamista avoimista kommenteista voitaneen tulkita, että vas-




taajat eivät osaa nähdä, mitä hyötyä palvelusta on juuri heille henkilökoh-
taisesti. Tämä vahvistaa myös sijoituspäällikön kokemuksia syistä, miksi 
asiakas ei päädy sopimukseen. Asiakkaat kokevat pystyvänsä hoitamaan 
varojaan vähintään yhtä hyvin, koska eivät näe kaikkia hyötyjä, joita pal-
velu heille tarjoaisi. Niin ulkoisessa kuin sisäisessäkin viestinnässä kan-
nattaa jatkossa erityisesti korostaa konkreettisia hyötyjä, joita asiakkaan 
on palvelun kautta mahdollista saavuttaa. Pankin asiakasvastuulliset toi-
mihenkilöt haluavat varmasti tarjota asiakkailleen parhaita ratkaisuja. Ku-
ten teoriaosuudessa aiemmin todettiin, suuri osa mielikuvista on asenteita 
ja ennakkoluuloja. Sisäistä viestintää tehostamalla saadaan varmistettua, 
että palveluun liittyvät tosiasiat ovat kaikkien tiedossa. 
 
Palvelun kiinnostavuus nousi myös selkeäksi kehityskohdaksi. Miten kiin-
nostavuutta voitaisiin lisätä? Palvelun brändäykseen tulisi jatkossa kiinnit-
tää enemmän huomiota. Palvelu on tällä hetkellä suunnattu enemmän mo-
dernille helsinkiläiselle sijoittajalle kuin taajaman ulkopuolella asuvalle 
maanviljelijälle. Mainonnassa on käytetty kuvia silkkihansikkaista ja hie-
noista hopea-astioista. OP Ryhmä on ylpeästi suomalainen, jonka vuoksi 
OP-Private-palvelukin saisi kuulostaa enemmän suomelta. Voisiko asiak-
kaiden kiinnostusta saada lisättyä tuottamalla palvelusta kaksi erilaista 
brändiä, joita markkinoitaisiin eri kohderyhmille? 
 
Asiakkuudenhallinnan yhtenä tavoitteena on lisätä asiakkuuksiin liittyvää 
tietämystä sekä ymmärrystä, miksi he ostavat. Asiakkuudenhallinnan pro-
sessia kannattaisi siis vahvistaa myymällä palvelu ensin pankin sisällä, jot-
ta varmistettaisiin paras mahdollinen lopputulos. Vain yhdessä toimimalla 
voidaan luoda vahva perusta, joka tukee yksikön kasvutavoitteita tulevai-
suudessakin. Erityisesti yksiköiden väliseen yhteistyöhön kannattaa panos-
taa jatkossa. Tämä lienee myös edellytys, jotta saavutettaisiin mahdolli-
simman korkea tunnettuus asiakaskunnassa. Maineen rakentumisen kan-
nalta sisäinen maine ja julkisuus ovat olennaisia. Jatkotutkimus voisikin 
kohdistua OP Etelä-Hämeen sijoitusasiantuntijoiden ja muiden pankin 
toimihenkilöiden mielikuviin OP-Private-palvelusta. 
 
OP Etelä-Häme haluaa tarjota kaikille asiakkailleen ylivertaisia asiakas-
kokemuksia. Asiakaskokemusten johtaminen hyödyttää niin asiakasta kuin 
yritystäkin. Kun Private Banking jo terminä itsessään pitää lupauksen laa-
dukkaasta ja yksilöllisestä palvelusta, tulee OP-Private-yksikössä asiakas-
kokemuksen johtamiseen kiinnittää erityistä huomiota.  Tämän opinnäyte-
työn tutkimustulosten ja johtopäätösten perusteella voidaan pankissa miet-
tiä, mitä toimenpiteitä esiin tulleet asiat jatkossa edellyttävät. Tulokset tul-
laan purkamaan ja vielä tarkemmin analysoimaan OP-Private-yksikön pa-
laverissa. Yhteisen palaverin tarkoituksena on miettiä ja yhdessä päättää, 
mitkä asiat koetaan tällä hetkellä tärkeimmiksi kehityskohteiksi ja mitä 
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Tämä tutkimus on Hämeen ammattikorkeakoululle tekemääni opinnäyte-
työtä varten, jossa tutkin OP-Private-palvelun tunnettuutta sijoitusasiak-
kaiden keskuudessa. Tutkimus on lähetetty satunnaisesti osalle OP Etelä-
Hämeen sijoitusasiakkaita ja siihen vastataan anonyymisti. Yksittäisen 
vastaajan tietoja ei eritellä eikä raportoida. 
 
Olisin kiitollinen, jos voisitte vastata tutkimukseen, johon pääsee alla ole-
vasta linkistä. Vastaamiseen menee noin 5 minuuttia ja toivon vastauksia 
27.2.2015 mennessä. 
 
Minuun saat tarvittaessa yhteyden sähköpostitse 
tia.kymalainen@student.hamk.fi 
  
OP-Private palvelu tarjoaa laadukasta ja vaivatonta varainhoitoa asiak-
kaille, joiden sijoitusvarallisuus ylittää 100 000 euroa. Varojen hoidosta 
vastaavat OP Ryhmän parhaat ammattilaiset. OP-Private on kokonaisval-
tainen ja yksilöllinen palvelu, joka räätälöidään vastaamaan varallisuu-
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